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Resumen

La presente tesis aborda los procesos de noticiabilidad en el periodismo
transmedial saltefio a partir del estudio de caso del medio QuePasaSalta (QPS), un
ecosistema que incluye plataformas sociales y espacios analogicos.

Que Pasa Salta (QPS) es uno de los portales digitales con mayor alcance en
visitas e interaccion de la provincia de Salta, en el noroeste de Argentina.

La hipotesis que este trabajo defiende es que el éxito del medio digital Que
Pasa Salta se basa en la implementacion de una estrategia transmedia con alta
participacion de los usuarios, una hiperlocalizacion/salteriizacion de procesos
globales del newsmaking digital y la innovacion tecnoldgica y organizacional.

Entendemos que QuePasaSalta, actia en el marco de una ecologia de medios,
es decir, con estrategias adaptativas que muestran las transformaciones entre los
actores que intervienen.

A la vez, el medio es exponente del corrimiento de diarios llamados serios
hacia el estilo amarillo, de temarios altamente compuestos por temas vinculados a
espectaculos, deportes y noticias virales y de estrategias de titulacion de tipo anzuelo
-clickbaiting.

Entendemos fundamentalmente que estas y otras estrategias de contenido
informativo son operacionales a todo el dispositivo de viralizacidon, impresiones y
clics vinculado a un nuevo proceso de produccion de noticias- y a una estrategia

adaptativa temprana a los nuevos desafios en el ecosistema digital.

Palabras claves: periodismo transmedia, noticiabilidad, clickbaiting, saltenizacion,

cultura del dato, innovacion.

Abstract

This thesis addresses the processes of newsworthiness in Salta's transmedia
journalism, based on a case study of the QuePasaSalta (QPS) media outlet, an
ecosystem that includes social platforms and analog spaces.

Que Pasa Salta (QPS) is one of the digital portals with the widest reach in terms
of visits and interaction in the province of Salta, in northwestern Argentina.

The hypothesis defended by this work is that the success of the digital media

outlet Que Pasa Salta is based on the implementation of a transmedia strategy with
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high wuser participation, a hyper-localization/Salta-fication of global digital
newsmaking processes, and technological and organizational innovation.

We understand that Que Pasa Salta operates within a media ecology, that is,
with adaptive strategies that show the transformations between the intervening actors.
At the same time, the outlet exemplifies the shift of so-called "serious" newspapers
towards a sensationalist style, with highly focused topics related to entertainment,
sports, and viral news, and the use of clickbaiting headline strategies.

We fundamentally understand that these and other informative content
strategies are operational to the entire device of viralization, impressions, and clicks
linked to a new news production process and an early adaptive strategy to the new
challenges in the digital ecosystem.

Keywords: transmedia journalism, newsworthiness, clickbaiting, Salta-fication, data

culture, innovation.
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Introduccion

La comunicacion digital modificé las formas de produccion, circulacion y
consumo de noticias, asi como la relacion entre los medios y los receptores que hoy
son considerados usuarios. El discurso de la informacion adquirié modalidades de
hipertextualidad, interactividad, multimedialidad, transmedialidad (Scolari, 2013),
personalizacion/targeting, instantaneidad, ubicuidad y perennidad (Rost, 2006;
Manna, 2015).

Con el periodismo digital se produjeron alteraciones en los temas pasibles de
ser noticiables. Hoy se priorizan contenidos blandos, virales e instantaneos, y la
verosimilitud le gana a la verdad en un pacto entre productores y audiencias que elige
los contenidos informativos a la noticia como hecho histéricamente disruptivo
(Luchessi, 2007; 2013; 2018).

Los asuntos no publicos - de espectaculos, deportes y noticias virales- se
imponen a los asuntos publicos relacionados con la politica y la economia
(Boczkowski y Mitchelstein, 2015, 2016). Las estrategias de captacion y fidelizacion
de los wusuarios (Bazaco, Redondo y Sanchez-Garcia, 2019) se suman a
modificaciones en el tratamiento de la informacion periodistica. Cambios que pueden
caracterizarse con la metafora de “contenido al flujo” de mensajes (Albarello, 2017)
afectan la cantidad y tipo de fuentes de informacion consultadas (Aruguete, 2017;
Canavilhas, 2011), generalmente con consecuencias sobre la calidad periodistica.

La presente tesis aborda los procesos de noticiabilidad en el periodismo
transmedial saltefio a partir del estudio de caso del medio QuePasaSalta (QPS), un
ecosistema que incluye plataformas sociales y espacios analogicos.

Que Pasa Salta (QPS) es uno de los portales digitales con mayor alcance en
visitas e interaccion de la provincia de Salta.

Para el momento en que se realiz6 el trabajo de campo de esta tesis, entre
agosto y septiembre de 2023, época en la que se relevaron contenidos, se realizaron
entrevistas y obtuvieron métricas que el propio medio compartié, QPS tenia
1.150.199 seguidores en Facebook, 69,1 mil seguidores en Instagram, 43,2 mil
seguidores en Tik Tok y 54,1 mil seguidores en Twitter!. El medio de comunicacion
siempre se hizo eco de sus propios nimeros y los suyos en relacion a los de sus

competidores locales, de la region, nacionales y del mundo. QPS adquirid

! Estos datos fueron actualizados el 12/05/23
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prontamente una cultura del dato, que le llevo a trabajar sus contenidos en base a
métricas y resultados.

El criterio para la eleccion temporal obedece a la decision de mirar el
fenomeno transmedia comunicacional en un momento de quietud tras la
efervescencia politica: el periodo de campafia formal que se extendié por 30 dias
hasta el 14 de mayo de 2023, fecha en que se desarrollaron los comicios provinciales
en Salta. Uno de los propietarios del medio de comunicacion objeto de estudio, el
abogado Emiliano Durand, se desempefiaba como senador provincial por Salta
Capital y tras esos comicios fue elegido intendente de la ciudad capital de la
provincia, cargo que fue asumido en diciembre de 2023.

Huelga decir que este contexto hizo mas sinuoso el camino hacia el logro del
trabajo de campo, por las reservas propias del medio, que acot6 las posibilidades de
entrevistas y no accedid a que la investigadora pudiera realizar un trabajo de
observacion en la redaccion?, aunque si facilité algunas de las métricas del periodo
analizado.

Las elecciones presidenciales de Argentina de 2023 se llevaron a cabo el
domingo 22 de octubre junto con las elecciones legislativas y las elecciones al Parlasur,
de acuerdo con lo establecido en la Constitucion Nacional y las leyes electorales. El
domingo 19 de noviembre se llevd a cabo la segunda vuelta o balotaje por la que el
economista Javier Milei accedio a la presidencia.

Las preguntas que guiaron el trabajo fueron ;Qué factores explican el éxito y
posicionamiento de Qué Pasa Salta como medio transmedia en la region? ;Como las
estrategias transmediales del medio contribuyen a la consolidacion de su audiencia 'y
posicionamiento en el ecosistema digital saltefio? ;De qué modo las innovaciones
tecnoldgicas y la gestion de métricas influyen en su capacidad para generar alto
engagement y atraer usuarios? ;En qué medida y de qué manera act@ian las
modificaciones en el proceso de produccion de noticias, especificamente cambios en
los criterios de noticiabilidad, para producir impacto mediatico? ;Qué gravitacion e

incidencia tiene el fendmeno de clickbaiting usado en el portal y sus redes en la

2 Proyectos de investigacion o actividades de taller precedentes, posibilitaron la entrada al medio y el
recorrido de sus instalaciones. Una actividad fue el Taller de Periodismo Digital que la tesista organizo
y llevo adelante con la Lic. Bernardita Ponce, como actividad extra-catedra y desde la Facultad de
Humanidades de la Universidad Nacional de Salta, UNSa. En ese contexto, se produjeron
conversaciones con los referentes, se organizaron charlas y paneles con el tema del periodismo digital
en las que participé Emiliano Durand junto a otros referentes de medios digitales de la ciudad capital.
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construccion de su temario y atraccion de su audiencia? ;Coémo la propuesta de un
pacto de lectura que visibiliza a sujetos no mainstream contribuye al arraigo y la
diferenciacion de Qué Pasa Salta en su comunidad? ;Qué elementos y dindmicas del
ecosistema digital de Qué Pasa Salta evidencian la formacién de una comunidad
online?

La investigacidon se propuso analizar los intercambios que un medio local
saltefio, y sus plataformas mediaticas, produce con los usuarios en su construccion
del temario, alteraciones de la estructura clasica de noticia, hibridaciones de estilo
periodistico (blanco, amarillo y nuevo periodismo) y corrimiento hacia tematicas
vinculadas a lo policial (Figueroa, 2018), al especticulo y a noticias livianas
(Boczkowski y Mitchelstein, 2015, 2016) o virales (Luchessi, 2018).

La hipdtesis general es que el éxito del medio digital Que Pasa Salta se basa
en la implementacion de una estrategia transmedia con alta participacion de los
usuarios, una hiperlocalizacion/salteniizacion de procesos globales del newsmaking
digital y la innovacion tecnologica y organizacional.

Como supuesto, concebimos, siguiendo a Carlos Scolari, en Las leyes de la
interfaz (2019) al periodismo como interfaz y sostenemos que el medio digital Que
Pasa Salta, actia en el marco de una ecologia de medios, es decir, con estrategias

adaptativas que muestran transformaciones entre los actores que intervienen.

JUSTIFICACION
QPS es un caso de vanguardia, un medio de ambiente digital (Boczkowski,

2021) cuyas técnicas de construccion informativa se retroalimentan con sus
estrategias de engagement (Assmann y Diakopoulos, 2017) y estrategias transmedia
con una marcada actividad interpeladora hacia los publicos. Los intercambios
discursivos que habilita (informativos, ficcionales, publicitarios, comerciales,
afectivos, argumentativos, politicos) se asemejan a la actividad de las plataformas,
llamadas comunmente redes sociales.

El contrato de lectura (Verdn, 1985) de este medio implica tematicamente a
los usuarios y ofrece a la web como territorio de construccion de la saltenidad
(Alvarez Leguizamén, 2010) desde un caracter no hegemonico. La retérica visual

presenta los mismos colores de la bandera salteiia y apela a una légica hiperlocal con
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el sustento institucional de que “es un medio para saltefios, hecho por saltefios”
(Aimetta, Grabosky, Mercado-Lagleyze, Venegas-Sanchez, Juarez, 2020).

Asimismo, confirmamos que el medio es un exponente local de estrategias
clickbaiting en sentido amplio (Conroy y Rubin, 2015 citado en Bazaco, Redondo y
Sanchez-Garcia, 2019; Blom y Hansen, 2015), actualmente no tanto en titulaciones
“anzuelo”, en que los contenidos de la noticia no dan cuenta lo que se promete en el
titulo (Alves, Antunes, Agrici, Sousa y Ramos, 2016) como en titulaciones en que no
se brinda toda la informacion de la noticia, apelando a la curiosidad de los lectores.

En el nuevo ecosistema digital, los periodistas tradicionales ceden a los
intereses de sus publicos mas alld de que no los consideren temas afines al desarrollo
de la democracia (Gans, 2003). A “lo que quiere la gente” como criterio de
noticiabilidad (Martini, 2000) se suma la instancia de co-creacidon al publicar
contenido que aportan los usuarios y al incorporarlos tematicamente, siguiendo la
tradicion del estilo amarillo en la prensa grafica. Este tipo de prensa, con
caracteristicas tematicas, retoricas y enunciativas (Steimberg, 1998, p. 43) y un cierto
modo de titular y de contar (Steimberg, 1988) emplea términos propios del registro
informal o sociolectos populares (Atorresi, 1996), que en el caso de Salta y la region
NOA de Argentina estdn vinculados con la influencia del quechua y del espaiol
andino (Giménez Folqués, 2017, De Granda, 2005, Ramirez Luengo, 2016).

El corrimiento de diarios llamados serios hacia el estilo amarillo es un
fendmeno corroborado globalmente y es denominado fabloidizacion (Palau-Sampio,
2016).

Entendemos fundamentalmente que estas y otras estrategias de contenido
informativo son operacionales a todo el dispositivo de viralizacidon, impresiones y
clics que construye el portal y sus redes sociales.

En ese sentido, QPS se mete con gente y escucha a los sectores populares: argot
popular y barrial en una transmedialidad que puede ir de lo real a lo digital pero
también desde lo digital al espacio real (Aimetta, 2023) y que siempre emula aportando
toda su capacidad productiva, las modalidades reticulares (muchos a muchos), propias
de los entornos digitales.

La linea editorial de que “en QPS puedan encontrar todo” (Aimetta, Grabosky,
Mercado-Lagleyze, Venegas-Sanchez, Juarez, 2020) es solidaria con los intereses del
publico que construyo6. QPS se convierte en un espacio que de algin modo democratiza

las presencias sociales, las jerarquias aparecen borradas intencionalmente, para estar
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todos representados, similar al carnaval de la edad media estudiado por Mijail Bajtin
(1988). El medio, acompafiando un fenémeno global, “desacraliza” la lectura
(Chartier, 1995) y lo noticioso. Convierte en noticia temas que son del comun y
permite que la gente se hable entre si en un dgora virtual: haters, la actualidad opinada,
el sentido comun, comentarios racistas, mis6ginos y lo contrario; lo conservador y lo
de vanguardia; insultos al mismo medio, de todo.

El éxito de QPS estd vinculado a un nuevo proceso de newsmaking -proceso
de produccion de noticias- y a una estrategia adaptativa/evolutiva temprana a los
nuevos desafios en el ecosistema digital.

La investigacion se inscribe en el campo de los estudios en Ciencias Sociales
y la comunicacion en la corriente teorica de la Ecologia de los medios, producida
originalmente por Marshal McLuhan, y desde la perspectiva de la Sociologia de la
Produccién de Noticias y de los estudios sobre periodismo.

Para abordar innovacion organizacional, consideramos categorias que hacen al
funcionamiento de los equipos de trabajo en relacion con la propia tarea y a la
concepcion de los contenidos informativos desde categorias provenientes de la rama
del Management de los RRHH conocida como Gestion de Capital Humano (HCM).

Desde el punto de vista metodologico la presente tesis se basd en una
investigacion transdisciplinar con una metodologia de triangulacion que se sustent6 en
el estudio de caso, una metodologia de orden cuantitativo a partir del Analisis de
contenido (Krippendorf, 1990) y en metodologias cualitativas vinculadas al método

etnografico, sobre todo, la entrevista en profundidad.

HIPOTESIS
La hipotesis que aqui se formula es que el éxito del medio digital Que Pasa

Salta se basa en la implementacion de una estrategia transmedia con alta participacion
de los wusuarios, una hiperlocalizacion/salteriizacion de procesos globales del
newsmaking digital y la innovacion tecnologica y organizacional.

A su vez, sostenemos que el medio digital Que Pasa Salta, actia en el marco
de una ecologia de medios, es decir, con estrategias adaptativas que muestran

transformaciones entre los actores que intervienen.
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OBJETIVO GENERAL
El objetivo general de esta investigacion fue analizar el fendémeno

comunicacional y de periodismo transmedia del sitio de noticias QuePasaSalta.

OBJETIVOS ESPECIFICOS
-Reconocer y caracterizar las estrategias transmediales que utiliza QPS.

-Reconocer los elementos propios del clickbaiting y de la construccion de
saltefiiddad que son parte del pacto de lectura del medio QPS.

-Identificar la incidencia de la innovacion tecnoldgica y organizacional para
la optimizacion de trafico del medio QPS.

-Definir los criterios de noticiabilidad que imperan en el proceso de

newsmaking del medio y su ecosistema.

Distribucion por capitulos
Estructuramos el trabajo en siete capitulos y desarrollamos cada uno

tematicamente en funcion de los objetivos trazados.

En los capitulos uno y dos expusimos los principales fundamentos tedricos
implicados y los antecedentes fundamentales de las categorias tomadas para la
comprension del fenomeno. En el primer capitulo abordamos los temas vinculados a
transmedialidad y noticiabilidad, clickbaiting y saltefiidad y en el segundo, tomamos
los ejes referidos a cultura del dato y los valores organizacionales parte de la cultura
QPS.

En el capitulo tercero se explica el abordaje metodoldgico, con una estrategia
de triangulacion que se sustenta en el estudio de caso, una metodologia de orden
cuantitativo a partir del Analisis de contenido y en metodologias cualitativas
vinculadas al método etnografico, sobre todo, la entrevista en profundidad.

Se detallan ademas de los métodos, sus aparatos criticos y las técnicas para la
recoleccion de datos, la forma de carga de los contenidos y las estrategias de analisis
a partir de una matriz de contenido o el entorno Atlas ti.

En el capitulo cuarto, Nativo digital, se traza una caracterizacion del medio y
se abordan distintos aspectos, desde su surgimiento, su historia, la retorica visual, la
composicion de todo su ecosistema, los principales ejes editoriales y una semblanza

del modelo de negocio que lo sostiene.
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En los capitulos quinto, sexto y séptimo se abordan los hallazgos y
corroboraciones del presente trabajo de investigacion. Alli podemos encontrar los
resultados en materia de transmedialidad, en noticiabilidad y en innovacion y cada
una de las categorias planteadas dentro de esos encuadres teoricos correlacionando
las cuantificaciones establecidas, los contenidos observados y analizados, y las
entrevistas.

En el capitulo niimero cinco repasamos las estrategias transmediales del
medio en términos de circulacién de contenidos y la participacion de los usuarios.
Asi aparece la caracterizacion del lenguaje digital donde vemos el funcionamiento de
la hipertextualidad, la multimedialidad y la interactividad en el ecosistema QPS. En
el mismo sentido vemos el origen de la informacidén (muchas veces de usuarios o de
otros medios) y la aparicioén de los usuarios como tema.

En el capitulo sexto, se muestra la proporcion entre nuevos y clasicos criterios
de noticiabilidad planteados en distintos trabajos de investigacion, para ratificar la
vigencia y la emergencia de varios de ellos, en este medio. También trazamos un
analisis pormenorizado de la presencia de elementos clickbaiting y de tabloidizacion-
estilo amarillo en la presentacion de las noticias o contenidos, dado que el sentido es
analizar todas las tacticas de atraccion y viralizacion. En el marco de un pacto de
lectura de lo hiperlocal con lo local folkldrico aparece la saltenidad/salteriismo y alli,
probamos su fuerte gravitacion en el temario y las titulaciones. Por ultimo, tomamos
tres casos conmocionantes que representan un microcosmos de las categorias
trabajadas (Silvina Luna, Leonel Francia y La semana del Milagro) y que
sobresalieron en la agenda de la semana natural cubierta.

En el capitulo séptimo se focaliza el tratamiento y concepcion de las métricas
por parte de los periodistas y las innovaciones tecnoldgicas y organizacionales para
explicar desde otra perspectiva el fendmeno y el “éxito” en masividad de QPS. Asi,
aparecen la cultura del dato, la cultura QPS, categorias como comunicacion, trabajo
en equipo y fidelizacion del cliente interno, entre otras.

Finalmente, en el octavo capitulo, en las conclusiones, se retoman los
principales hallazgos y se dan algunas valoraciones en torno a la tarea periodistica en
relacion al caso de estudio. A la vez se hacen consideraciones en torno a lineas
posibles de continuidad en la investigacion en estudios de periodismo transmedia en
el marco de sistemas de comunicacion en ciernes ante nuevos desafios estructurales

o adelantos tecnoldgicos como la inteligencia artificial.
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Capitulo I. MARCO TEORICO (PARTE 1)

Cultura liquida y Glocalizacion

En Modernidad liquida Zygmunt Bauman (2021) caracteriza a la sociedad
actual, cuyo atributo principal es el cambio constante y la transitoriedad. La metafora
de la fluidez o la liquidez, sostiene el fildsofo, son adecuadas para describir esta fase
de la modernidad porque los fluidos no se fijan al espacio ni se atan al tiempo, no
conservan una forma durante mucho tiempo o estan dispuestos a cambiarla, “se
desplazan con facilidad, “fluyen”, “se derraman”, “se desbordan”, “salpican”,
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“gotean”, “inundan”, “rocian”, “chorrean”, “manan”, “exudan” (Bauman, 2021, pp.
8).

Bauman elige hablar de modernidad liquida y no de postmodernidad,
modernidad tardia o segunda modernidad, porque el adjetivo liquido unido al de
modernidad recoge mejor la esencia de la nueva época, una época que sigue siendo
moderna -porque la modernidad es “desarraigo” de las estructuras tradicionales, pero
con nuevos arraigos anclados institucionalmente-, aunque de otro modo, mucho mas
desinstitucionalizado, individualista y movil (Bauman, 2021).

Bauman presenta cinco conceptos basicos de importancia en las actuales
condiciones humanas: emancipacion, individualidad, tiempo/espacio, trabajo y
comunidad, con una fundamental disolucion del sentido de pertenencia social del ser
humano hacia una marcada individualidad, el consumismo, la “extraterritorialidad”
y un reemplazo de tiempos de larga duracion por la instantaneidad como ideal Gltimo.

Muchos de los fenémenos globales descritos por Bauman adquieren
modalidades locales como condicion para su sustanciacion.

Ulrich Beck habla de una segunda modernidad (1999) implica la
problematizaciéon de los discursos de globalizacion econdmica, cultural, politica y
social examinados en diversas localizaciones en una economia politica que el autor
define como de incertidumbre y riesgo sobre todo a lo que hace a la sociedad del
trabajo.

El concepto de glocalizacion (Robertson, 1995 como se cit6 en Beck, 2008),
da cuenta del caracter interdependiente de lo global y lo local, sus tensiones y

contradicciones. Lo local y lo global no se excluyen, sino que producen un encuentro
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y acercamiento de culturas locales que se redefinen en el marco de un clash of
localities.

“La globalizacién -aparentemente lo muy grande, lo exterior, lo que
sobreviene al final y sofoca todo lo demas- es asible en lo pequefio y lo concreto, in
situ, en la propia vida y en los simbolos culturales” (Beck, 2008, p. 80).

Cuando las identidades locales, los intereses regionales y las diversidades
culturales y territoriales coexisten, amplian la libertad. No obstante, esta mayor
libertad reduce el poder. En ese contexto, ningiin medio puede liderar corrientes de
pensamiento e influir mayoritariamente en la opinioén publica, ya que con-vive con
corrientes multiples de expresion y opinién. En cambio, puede pensarse que los
factores lingiiisticos, aglutinados a partir del uso de tecnologias comunicacionales y
formas productivas que dan cuenta de una época, pueden influir a la hora de construir
comunidad.

Benedict Anderson (1993, p. 70) afirma: “Lo que, en un sentido positivo, hizo
imaginables a las comunidades nuevas era una interaccion semifortuita, pero
explosiva, entre un sistema de produccion y de relaciones productivas (el
capitalismo), una tecnologia de las comunicaciones (la imprenta) y la fatalidad de la
diversidad de la lingiiistica humana”. En este sentido, la prensa fue cobrando un
fuerte lugar de influencia, que no seria disputado hasta varios siglos posteriores. Es
en la instancia de esta disputa en la que las tecnologias digitales interacttian con
nuevas formas productivas, mientras se construyen nuevos lenguajes. También, en
que la participacion y la actividad de la audiencia pueden registrarse por fuera de los
medios, tal como fueron conocidos hasta el momento. La coexistencia de culturas
productivas tradicionales y digitales cohabita con las identidades de quienes las
conforman. De esta convivencia pueden surgir tensiones a la hora de hacer el ejercicio

de informar (Luchessi, 2016).

Ecologia de medios
La ecologia de medios es una metafora creada por Neil Postman que tiene

origenes en las postulaciones de Marshall McLuhan a comienzos de los 60’s cuando
hablé de los medios como ambientes y como especies. Desde esta perspectiva
difundida por Postman ulteriormente para explicar el funcionamiento de los medios en
la sociedad (Albarello, 2019), los medios generan ambientes que afectan a los sujetos

que los utilizan y modelan su percepcion y cognicion. “Los medios forman un
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ambiente o entorno sensorial (un médium) en el cual nos movemos como un pez en el
agua; no nos damos cuenta de su existencia hasta que, por algin motivo, se vuelven
visibles” (McLuhan, 1964, como se cit6 en Scolari, 2015, pp. 45-46).

A su vez, los medios, o soportes tecnoldgicos (“tecnologias de distribucion”,
en términos de Jenkins) son especies en tanto se relacionan y compiten entre si, pueden
evolucionar, adaptarse, coevolucionar. No se sustituyen o mueren, sino que se toman
prestado caracteristicas y practicas culturales asociadas al medio.

Desde esta perspectiva evolutiva y una epistemologia “ecologica” de las
tecnologias, McLuhan, vio las potencialidades cognitivas, perceptivas, socializantes
de los nuevos medios (Valdettaro et al., 2011). Fue pionero en pensar las innovaciones
como modificaciones de las practicas y a las nuevas tecnologias como extensiones de
lo humano.

En Comprender los medios de comunicaciéon Marshall McLuhan (2009)
sostenia:

“en una cultura como la nuestra, con una larga tradicion de fraccionar y dividir
para controlar, puede ser un choque que le recuerden a uno que, operativa y
practicamente, el medio es el mensaje. Esto significa simplemente que las
consecuencias individuales y sociales de cualquier medio, es decir, de cualquiera de
nuestras extensiones, resultan de la nueva escala que introduce en nuestros asuntos
cualquier extension o tecnologia nueva” (McLuhan, 2009, p. 29).

Alli retoma a los intérpretes de la tecnologia, los visionarios de las
innovaciones de su época y asi menciona a Napoledn con la polvora y el telégrafo, a
Alexis de Tocqueville con la imprenta y la tipografia (McLuhan, 2009, p. 35) pero es
central su enfoque en relacion a los medios de comunicacidn, que tiene en cuenta no
solo “el “contenido”, sino al medio y a la matriz cultural dentro de la que funciona ese
medio” (McLuhan, 1993, p. 33).

En Understanding Media, McLuhan sostenia que los efectos de la tecnologia
“no se producen a nivel de las opiniones o conceptos, sino que alteran los ratios del
sentido y los patrones constantes de percepcion de manera constante y sin ningln tipo

de resistencia” (Scolari, 2015, p. 29).
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Los medios de comunicacion funcionan como parte de un ecosistema en
constante transformacion, un sistema interdependiente, se influyen entre si, toman
prestados elementos unos de otros.

La generalizacion del uso de Internet participativa o 2.0 y la digitalizacion
revolucionan todos los campos de la vida humana produciendo en s6lo dias cambios
técnicos, en las practicas, los usos y roles sociales. “No hay dmbito de la vida social
que no esté siendo transformado por las tecnologias digitales” (Chartier y Scolari,
2019, p. 17).

“Antes el pasaje de una interfaz de lectoescritura a otra tardaba siglos e
incluso milenio (...) lo que nos diferencia de esas transformaciones es el ritmo
del cambio: ahora no estamos hablando de miles o cientos de afios sino de
una generacion” (Chartier y Scolari, 2019, p. 17)

La Ecologia de Medios es una perspectiva tedrica que permite analizar las
formas mas actuales de ejercer el periodismo en especial vinculacion a la revolucion
digital, sobre todo atendiendo a la metafora la comunicacion como ecosistema, un
conjunto de intercambios, hibridaciones y mediaciones, dentro de un entorno donde
confluyen tecnologias, discursos y culturas (Scolari, 2008, p. 43).

En ese ecosistema, la evolucion de los medios se define como la supervivencia
del mas apto: “la aparicion de nuevas especies (nodos), ademas, modifica la ecologia
del conjunto, ya sea causando la adaptacion de algunos elementos o la aparicion de
hibridos que combinan lo viejo con lo nuevo.” (Scolari, 2008, p. 4). En una
mediamorfosis (Fidler, 1998 como se citd en Albarello, 2020) los nuevos medios no
suponen necesariamente la desaparicion de los existentes, sino una reconfiguracion de
usos y lenguajes, una complementariedad.

En este ambiente se modifican la cognicion y las percepciones de las personas,
se producen alteraciones en las percepciones de tiempo y espacio, que en el caso del

periodismo se traducen en nuevas practicas (Aguirre Mayorga, 2020).

Sensorium
Otro pionero que estudi6 los cambios producidos por la dinamica convergente

de las nuevas tecnologias de reproduccion y de las nuevas aspiraciones de las masas

fue Walter Benjamin, quien vio que las sensibilidades estan a la vez mediadas y no
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mediadas y son parte de un nuevo sensorium “masivo” global pero que tienen su
raigambre en lo tradicional local (Martin Barbero, 1998).

Su concepto de sensorium tiene vigencia para pensar las problematicas actuales
de la comunicacion. Martin Barbero sostiene en De los Medios a las Mediaciones que
Benjamin habia creado algunas claves para pensar lo no-pensado, lo popular en la
cultura como experiencia y produccion y no como su negacion (Martin Barbero, 1989).

Desde un cuestionamiento a la Escuela de Frankfurt y su interpretacion de la
industria cultural como lugar de malestar dird Martin Barbero “para la razon ilustrada
la experiencia es lo oscuro, lo constitutivamente opaco, lo impensable” (1987, p. 57).
Para Benjamin, por el contrario, pensar la experiencia era el modo de acceder a lo que
irrumpe en la historia con las masas y la técnica. No se puede entender lo que pasa
culturalmente en las masas sin atender a su experiencia, sostenia Martin Barbero.

Walter Benjamin fue pionero en vislumbrar las transformaciones del
sensorium, de los modos de percepcion, de la experiencia social, como mediacion que
permite pensar historicamente la relacion de las transformaciones en las condiciones
de produccion con los cambios en el espacio de la cultura. En su afan de analizar los
procesos comunicacionales y culturales de manera compleja e integral, no sélo viendo
el polo de la produccion sino también el de la recepcion, encuentra la potencialidad
heuristica el concepto de sensorium. Una categoria que oficia de lente que mira a través
de “las transformaciones sociales que hallaron expresion en esos cambios de la
sensibilidad” (Martin Barbero, 1987, p. 107).

“La distincion entre autor y publico esta por tanto a punto de perder su caracter
sistematico (Benjamin, p. 12, v/d) anticipaba Benjamin (1931) en ocasion de los
primeros mecanismos de participacion de los lectores en la prensa.

Walter Benjamin y Marshall McLuhan, a pesar de pertenecer a diferentes
generaciones y contextos historicos, comparten un interés profundo en Ia
transformacion de la cultura, la percepcion, la experiencia y la comprension del mundo

través de los medios de comunicacion y las nuevas tecnologias (Gemini, 2025).

Entorno digital
En El entorno Digital, breve manual para entender como vivimos,

aprendemos, trabajamos y pasamos el tiempo libre hoy Pablo Boczkowski y Eugenia
Mitchelstein (2022) caracterizan el entorno digital a partir de cuatro dimensiones

centrales: la totalidad, la dualidad, el conflicto y la indeterminacion.

23



Alli los autores sostienen que la totalidad se da en tanto y en cuanto el entorno
digital, asociado con un proceso de mediatizacion profunda, es percibido por sus
usuarios como un todo interconectado. Por su parte, la dualidad, se percibe porque el
entorno digital aparece como construido socialmente y, al mismo tiempo, estructurante
de la accion social.

El conflicto se concibe porque el entorno digital se compone de actores con
agendas e intereses diversos, en un contexto donde existe concentracion de poder,
mientras la indeterminacion se percibe como resultado de las caracteristicas anteriores
dado que es dificil predecir el modo en que las dindmicas del entorno digital se
desarrollaran en un futuro.

La mediatizacion puede constatarse en el nivel de exposicion de los usuarios a
los medios. La empresa de medicion de audiencias Nielsen revela que en 2019 los
habitantes de Estados Unidos pasaron un promedio de once horas y veintisiete minutos
al dia consumiendo medios, es decir, dos tercios del tiempo que estan despiertos con
un proceso que reconfigura la experiencia social de las personas (Boczkowki y
Mitchelstein, 2022), en lo que el autor Nick Couldry llama de mediatizacion profunda
(2016, como se citd en Boczkowki y Mitchelstein).

En el actual ecosistema, como se dijo mas arriba, se verifica una convivencia
entre tecnologias de distintas épocas: asi lo analogico persiste en espacios y practicas
familiares y lo digital se ve permeado por las l6gicas de consumo y mercado que dieron
origen a los formatos analdgicos. José Luis Fernandez (2013) habla de un escenario
definido como de postbroadcasting, donde conviven los medios de comunicacion
tradicionales o el broadcasting y el networking, la explosion de la vida en las redes
sociales y la interaccion en los nuevos entornos digitales. Es una convivencia que
implica tensiones, competencias y batallas e innovaciones de supervivencia porque los
procesos de transformacion mediatica contienen niveles de acumulacion de las
practicas y experiencias previas (Fernandez, 2021).

A comienzo de siglo Eliseo Verén (2001) menciond la mediatizacion de la
sociedad a partir de la verificacion de la autonomia de los soportes materiales de
circulacion de mensajes, algo que Manuel Castells califico6 como un fenémeno de
autocomunicacion de masas (Castells, 2009).

Desde la perspectiva de la mediatizacion, Eliseo Verdn (2013) sostiene que la

escritura fue “el primer proceso que combiné la autonomizacion de signos lingiiisticos
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respecto de la fuente que lo produce, con la persistencia del mensaje en el tiempo”
(2013, p. 145).

Con una circulacion de contenidos que pas6 de un modelo de uno a muchos a
otro de muchos a muchos (Castells, 2001), este cambio llevo a la reconceptualizacion
del contenido desde lo estatico y cerrado que pasa a ser flujo (Albarello, 2017) y una
caracterizacion del movimiento de esos “contenidos” de la distribucion a la
circulacion (Albarello, 2019).

Manuel Castells antes del comienzo del nuevo siglo distinguia en la sociedad
de la informacidn una nueva légica espacial a la que denomind “espacio de los flujos”,
opuesta a la logica del espacio de los lugares. “Nuestra sociedad estd construida en
torno a flujos: flujos de capital, flujos de informacion, flujos de tecnologia, flujos de
interaccion organizativa, flujos de imagenes, sonidos y simbolos (Castells, 1999, p.
445 como se cito en Rost, 2006).

El concepto “prosumidor” -creado por Marshall McLuhan y Barrington Nevitt,
en el libro Take Today (1972) se vincula a que el consumidor asume simultdneamente
los roles de productor y consumidor de contenidos (Islas-Carmona, 2008).

En este esquema aparecen los conceptos de in-forming - colaboracion
individual: hay busqueda de conocimiento y los ciudadanos se convierten en curadores
de contenidos y de ex-casting: en la sociedad de la ubicuidad toda persona —en
cualquier momento y en cualquier lugar— puede introducir informacion a Internet. Se
trata de la capacidad de crear y desplegar la propia cadena de suministro, de
informacion, de conocimientos y de entretenimiento.

En ese marco, el smartphone como dispositivo metamedium (Manovich, 2013)
brinda la posibilidad de producir contenidos y hacerlos circular, en un proceso de
“amateurizacion masiva” (Shirky, 2008) que borra los limites entre los grandes medios
y los usuarios (Jenkins, 2008). Los conceptos de “prosumo” (Toffler, 1980),
“amateurizacion masiva” (Shirky, 2008) y autocomunicacion de masas (Castells,
2009) tienen el comun denominador de que los medios de comunicacién como

institucion ya no tienen el monopolio de la creacion de contenidos.

Conectividad y plataformas
Las Redes Sociales son elementos nutrientes de modelos predictivos que

producen consecuencias sociales y politicas de escala global, (Sosa Escudero, 2019).
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Alli los derechos de privacidad son cedidos en un contrato social que los usuarios
firman cuando ingresan a ellas (Calvo, Aruguete, 2020).

Desde un punto de vista critico Jose Van Dijk (2012) refiere a la cultura de la
conectividad como esa nueva conformacion de la socialidad en las plataformas, con
implicancias en el uso del tiempo, la construccion de identidades y la utilizacion de
datos personales. En su trabajo The Plataform Society junto a Thomas Poell y Martijn
de Waal deja de utilizar el concepto Web 2.0 para comenzar a hablar de plataformas:
una arquitectura digital programable disefiada para organizar interacciones entre
usuarios y orientada a la recoleccion sistematica, procesamiento algoritmico,
circulacion y monetizacion de los datos (Van Dijk, Poell y de Waal, 2018 como se cit6
en (Scolari, 2022). Con Plataformizacion (Poell, T., Nieborg, D., & van Dijck, J.,
2022) la autora, junto a otros investigadores, marca “la penetracion de las
infraestructuras, los procesos econdmicos y los marcos gubernamentales de las
plataformas digitales en los diversos sectores y ambitos de la vida, asi como la
reorganizacion de las practicas y los imaginarios culturales que existen en torno a estas
plataformas” (p. 7). Uno de los ambitos, indican, son las organizaciones de noticias y
periodistas, que utilizan los datos de redes sociales en la toma de decisiones editoriales
y en las estrategias de distribucion de contenido (Van Dijck, Poell y De Waal, 2018).

En términos filosoficos, el norcoreano Byung-Chul Han (2021) habla del
régimen de la informacion en contraposicion al régimen de la disciplina que
caracterizaba Michel Foucault en su obra Vigilar y Castigar y sostiene que, en la
actualidad, la libertad y la transparencia son imperativos y condiciones de la
dominacion, lo que Paula Sibilia en La intimidad como espectdculo identifica como
nuevos regimenes de poder (Sibilia, 2008).

En Capitalismo de plataformas, Nick Srnicek (2018) provee un marco analitico
para comprender la Economia digital en el cual las plataformas desplazaron a las
formas tradicionales de produccion, distribucién y acumulacion capitalista.

Indica que la principal materia prima son los datos y las plataformas las
maneras mas eficientes de monopolizar, extraer, analizar y usar grandes cantidades de
datos y oficiar como intermediarias de grupos. Su postulacion fundamental es que solo
con las innovaciones logra el capitalismo avanzar y bajo este esquema lo hace a partir
de la externalizacion de costos, los efectos de red (que funciona en la medida es que
mayor cantidad de usuarios se conecten), y los monopolios u oligopolios por sectores

de servicios.
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En La guerra de las plataformas (2022), Carlos Scolari repasa las disputas e
imposiciones de tecnologias de comunicacion, desde el papiro al metaverso, como
indica su subtitulo, llegando a la batalla de las grandes plataformas como Google,
Amazon, Facebook y Netflix. La competencia sin tregua por la hegemonia del
cybermundo, nuestra atencion, nuestro tiempo y nuestros datos personales. Guerra de
navegadores, imposiciones de plataformas de videollamada, guerra de buscadores
pasando por la crisis de las empresas puntocom, cuando se desvanecieron las
expectativas de grandes ganancias de las starfups californianas, en 2008, el caso
paradigmatico de Blockbuster/Netflix y el comienzo de una guerra de streaming, la
jerarquizacién de contenidos por medio de algoritmos y el ingreso de China con Tik
tok, el capitalismo de la vigilancia y la mineria de datos.

Scolari pide dejar de lado lo que llama el apocalipcismo digital y propone salir
del reduccionismo de pensar a las plataformas con el tUnico fin de extraer datos, y
entenderlas como “espacios de construccion social y fabricas de subjetividad donde se
expresan todo tipo de tensiones y conflictos” (Scolari, 2022, p. 95). Siguiendo a Van
Dijck, Poell y De Wall, sostiene que las plataformas no expresan lo social, sino que
producen las estructuras sociales en que vivimos, a la vez propone salir de posturas

maniqueas y enfrentar las complejidades politicas que generan.

Convergencia, cultura participativa
La convergencia que produce la digitalizacion de los medios a través de

Internet ha dado lugar a (Jenkins, 2008) a mutaciones a los medios tradicionales
habilitando nuevas formas de consumo.

Henry Jenkins formula el concepto de convergencia ampliando el alcance
técnico a otras esferas de la vida. La convergencia tecnoldgica encierra tres conceptos:
convergencia mediatica, cultura participativa e inteligencia colectiva (Jenkins, 2008).
Con «Convergencia» el autor describe cambios tecnologicos, industriales, culturales y
sociales representa ante todo un cambio cultural, toda vez que se anima a los
consumidores a buscar informacidon y establecer conexiones entre contenidos
mediaticos dispersos. “La convergencia se produce en el cerebro de los consumidores
individuales y mediante sus interacciones sociales con otros” (Jenkins, 2006, p. 15).

El autor traza una semblanza de la Convergence culture y caracteriza las

experiencias en un flujo de contenido a través de multiples plataformas mediaticas, la
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cooperacion entre multiples industrias medidticas y el comportamiento migratorio de
las audiencias, en busca de experiencias de entretenimiento.

El autor utiliza el concepto acuiiado por el tedrico cibernético francés Pierre
Lévy de «inteligencia colectiva» y es pionero en la identificacion de patrones de
prosumo cultural. La participacion es central para Jenkins que compara las nuevas
aptitudes de los publicos con la vieja cultura popular de las reuniones para hacer
colchas (quilting bees) y los bailes de granero. “Esto es lo que ocurre cuando los
consumidores cogen las riendas de los media” (p. 138) en una difuminacioén entre
productores y consumidores, aunque, entiende, con diferente estatus y grado de
influencia.

Segun distintos autores hay cuatro dimensiones en la convergencia multimedia:
empresarial, tecnoldgica, profesional y comunicativa (Salaverria, 2003; Rost y
Bergero, 2012). En la practica, la convergencia es un concepto polisémico: ocurre en
un complejo escenario cultural atravesado por la concentracion en la produccion de
contenidos, la participacion de los usuarios, la contaminacion entre informacion y
entretenimiento y el consumo multiplataforma en redes.

En la empresarial, la convergencia hace referencia a la diversificacion
medidtica dentro de un mismo grupo de comunicacion; en el segundo a las
transformaciones en los procesos de produccion informativa, en el caso de la
convergencia profesional, a las transformaciones del rol del periodista y, en el cuarto,
a las hibridaciones semioticas que se encuentran en las narrativas multimedia.

Porto y Flores (2012) indicaron que los espacios mediaticos en convergencia,
estaban representados por tres tecnologias: el teléfono, la television y la computadora
que se encuentran en un mismo espacio, y ese espacio, a la vez, perdié localizacion y
paso a ser ubicuo con la movilidad que permitieron los smartphones.

Pere Masip en tanto, definia a la convergencia como un fendémeno de
adaptacion entre viejos y nuevos medios que podia verse tanto en las tecnologias
utilizadas como en la reconfiguracién logistica de las empresas, el perfil de los

periodistas y los lenguajes informativos. (Masip et al., 2010).

Leyes de medios y Leyes de la interfaz
En el trabajo postumo escrito por Marshall McLuhan junto a su hijo Erick, “Las

leyes de medios” (2009), trabaja una tétrada de leyes aplicables a todos los espectros

de la comunicacion humana, del ambito perceptivo y sensorial al multimedia y a las
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facultades y formas maquinisticas y automaticas de actividad humana. Las leyes que
imperan en todos los procesos de innovacion implican la extension, atrofia,
recuperacion y reversion: lo que el medio amplia, lo que vuelve obsoleto, lo que
recupera de lo que se habia perdido, lo que el medio hace cuando se lo lleva a sus
limites. Esta postulacion implica que el artefacto o medio transforma a su propio
usuario y su entorno y no es visto de modo no neutral o pasivo.

Las Leyes de los Medios que McLuhan disefio con el objetivo de explicar bajo
qué dindmicas se da el cambio tecnologico en los medios, la “tétrada mcluhiana”, que
ha sido considerada por muchos como el “método de la Ecologia de Medios” son
retomadas y actualizadas para contextos digitales por Carlos Scolari en Las Leyes de
la Interfaz (2019).

En las Leyes de la Interfaz Carlos Scolari (2019) propone los principios que
organizan a las interfaces aplicando modelos interpretativos de la esfera bionatural a
la tecnocultural.

Las leyes de la interfaz indican que:

* La interfaz es el lugar de la interaccion.

* Las interfaces no son transparentes.

* Las interfaces conforman un ecosistema.

* Las interfaces evolucionan.

* Las interfaces coevolucionan con sus usuarios.

* Las interfaces no se extinguen, se transforman.

* Si una interfaz no puede hacer algo, lo simulara.

* Las interfaces estdn sometidas a las leyes de la complejidad.

* El disefio y uso de una interfaz son practicas politicas.

* La interfaz es el lugar de la innovacion.

Entendida como red de humanos que interactian entre si, la interfaz puede ser
desde una organizacion social hasta una simple herramienta (Scolari, 2019). Visto el
fenomeno de manera integral, podemos concebir al periodismo como interfaz,
atravesado por estos principios que iluminan la arquitectura de los cambios,
alteraciones y desafios que enfrenta.

Sean contenidos, o flujos de contenido, medios de comunicacion o plataformas,
en el ecosistema digital cada uno de ellos sufre alteraciones, fusiones o solapamientos.

Las interfaces son dispositivos de mediacion. Si tomamos al periodismo como interfaz
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en esta sociedad liquida, entendemos que se adapta y se transforma. Como toda
interfaz (la politica, la educacion, etc.) es un lugar de innovacion con una red de actores
humanos y tecnoldgicos que interactian y mantienen diferentes tipos de relaciones

entre si (Scolari, 2019).

Newsmaking: noticiabilidad

La teoria del Newsmaking, desde mediados del siglo XX, aporté una mirada
contextual y microsocial a los estudios de comunicacion en las condiciones cotidianas
de produccién de la noticia (Arrueta y Brunet, 2010). Esta tradicion de investigaciones
identific6 a los medios como actores empresariales con un papel decisivo sobre el
sistema politico, a partir de la inclusion, exclusion y jerarquizacion de ciertos hechos
en las agendas informativas (Gans, 1979).

Los estudios mostraron la produccién de noticias como una tarea sistematizada,
atravesada por rutinas de trabajo en organizaciones complejas (los medios), que
contribuyen a la construccion social de la realidad (Tuchman, 1987; Gomis, 1991).
Los estudios aportaron a "una cuestion epistemoldgicamente clave: cdmo las empresas
de noticias llegan a «conocer» lo que «conocen»" (Tuchman 1991, p. 84).

Los medios y el periodismo posibilitaron a los individuos acceder a un mundo
mas amplio del que los circunda y al cual, por motivos de tiempo y distancia, no podian
acceder (Gomis, 1991; Martini, 2000). “La construccion se realiza dentro de los
aparatos productivos especializados: los mass media” indicaba Alsina (1989, p. 30).
Alli los periodistas tenian un rol socialmente legitimado e institucionalizado para
construir la realidad social como realidad publica socialmente relevante.

Los estudios sobre la produccion periodistica tienen una larga tradicion que
inician con los trabajos de Robert Park y Walter Lippman sobre la relacion prensa -
sociedad y la noticia como una forma de conocimiento. Walter Lippman, (1922),
conocido como el fundador de la sociologia de las noticias, creia que el ptblico no
estaba preparado para tomar decisiones sobre noticiabilidad (newsworthiness) y el rol
del periodista era configurar la vision del mundo, por parte de esa masa no educada.

Ya en los afios 50, la figura del Gatekeeping, “guardabarrera”, “portero” o
“seleccionador”, permitid avanzar sobre como y con qué criterios operaba quien
realizaba el trabajo de seleccion de noticias. El mérito de esos estudios pioneros fue
marcar el punto del aparato de produccién donde “la accion de filtro es ejercida

explicita e institucionalmente” (Wolf, 1991, p. 111) aunque estas primeras
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formulaciones sobre el gatekeeper fueron “de corte anecdotico, estructurados desde la
experiencia individual y el estudio de casos” (Arrueta, 2010, p. 25). Al amparo de la
sociologia funcionalista, estos trabajos analizaban la produccion de los medios en
funcién del control, tanto que reciben como que ejercen socialmente (Martini, 2000).

Luego, a partir de la década de los 70 los estudios de newsmaking
evidenciaron que las decisiones sobre lo que seria publicado estaban fuertemente
marcadas por las normas de empleo, profesionales y organizativas mas que por las
preferencias personales (Wolf, 1987) o como resultado de un mecanismo de “puertas”
que se abren y se cierran, donde influyen los valores individuales de los editores o las
percepciones de los medios, sino como resultado de un proceso mas complejo, sujeto
a multiples factores.

Esta corriente tedrica tuvo un enfoque sistematico con trabajos de investigacion
basados en técnicas etnograficas y observacion participante para llegar a la
descripcion, interpretacion y sistematizacion de la tarea periodistica en el interior de
los propios medios. Bajo esa estrategia metodoldgica se describian las tareas y
procesos periodisticos en las redacciones y en los canales de television (Martini, 2000).
César Arrueta (2010) menciona los trabajos fundacionales de Peter Schlesinger (1978);
Herbert Gans (1979); o Lorenzo Gomis (1991) y suma como aportes de Mauro Wollf,
las contribuciones de Warner (1971); Epstein (1973); Altheide (1976); Tuchman
(1973); entre otros.

Los estudios sobre el newsmaking avanzan en la explicacion de la produccion
de noticias como una tarea sistematizada, atravesada por rutinas de trabajo (Tuchman,
1983) con practicas que los periodistas repiten cotidianamente “como un ritual” y que
se aplican a “todo el proceso de produccion de las noticias; desde las seleccion de las
fuentes para elaborar la informacion, la redaccion de los textos y la seleccion de
imagenes, hasta la definitiva edicion del temario” (Mar de Fontcuberta, 2006, p. 67).

Las noticias son un producto manufacturado y altamente rutinizado (Amado
Suarez, 2007; Martini, 2000; Tuchman, 1983) llevadas adelante por criterios que
atienden una perspectiva practica sobre los acontecimientos (Altheide, 1976) en un
proceso decisional aplicable facil y rapidamente y sin reflexionar demasiado” (Gans
1979, p.104). Estos criterios estan relacionados a una cultura periodistica vinculada a
un proceso intrainstitucional signado por el papel que la empresa -y sus propietarios-
ocupan en el tejido social-politico, los valores que rigen la tarea informativa y las

experiencias personales del periodista (Arrueta, 2010).
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Gaye Tuchman (1977) indicé que la noticiabilidad estaba constituida por
requisitos particulares que se exigen a los acontecimientos para adquirir existencia
visible. Tuchman realiz6 una minuciosa investigacion que tomd a partir de
observaciones en dos medios de Estados Unidos a fines de la década de los sesenta y
cuyos relevamientos tomaron cerca de 10 afios. La socidloga probd que esa
organizacion de las redacciones habia impuesto un ritmo de trabajo que incidia en tres
campos concretos: el espacio, el tiempo y las fuentes, y que ello influia en el temario
de un medio (Retegui, 2017). Para rutinizar lo inesperado (1973) advirti6 la necesidad
de explorar los mecanismos que entran en juego en una organizacion periodistica
frente a acontecimientos imprevistos o situaciones de crisis.

El sociologo Herbert Gans en Deciding What’s News (1979), fue otro de los
referentes que inauguro el campo de la “sociologia de las redacciones”. Alli analizaba
las practicas informativas que imperaban en publicaciones como Time y Newsweek,
y en programas de noticias como CBS Evening News y NBC Nightly News. Con un
enfoque critico, demostraba coémo las decisiones de los periodistas estaban
condicionadas por factores estructurales, tanto internos como externos al medio, que
hacian que al final los profesionales —sin ser muy conscientes de ello— acabaran
reflejando las ideas y valores de los poderosos. Frente a ello, Gans planteaba la
necesidad de desarrollar un periodismo de multiples perspectivas, que diera lugar a un
mayor namero de voces e intereses, en la busqueda de una democracia mas
participativa (Arrese, 2004).

En Democracy and the news (2003), Gans aborda la funciéon mas actualizada
de los medios en una sociedad estadounidense caracterizada por la pérdida de poder
econodmico y politico por parte de los ciudadanos, asi como los periodistas, pierden
poder y control sobre su trabajo en un entorno de estrategias empresariales
corporativas, centradas en reducciones de costos y mejora de la rentabilidad. En esa
obra de comienzo de siglo Gans habla del “adelgazamiento periodistico” (p. 23) con
consecuencias, como una mayor homogeneizacién informativa, la expansion de las
areas de “noticias blandas” y la pérdida de credibilidad de los medios, entre otras.

La produccion masiva, la incesante renovacion de contenidos, la feroz
competencia, la rapidez, etc., llevan a una actividad reactiva por parte de los periodistas
(2003), dependiente de las fuentes oficiales, centrada en pocos actores de la vida
publica y poca profundidad, lo que anticipa dificultades para abordar temas complejos

de interés publico.

32



Con todo, estos estudios de noticiabilidad permitieron identificar el trabajo
constructivo sobre la realidad. La actualidad no es un mero reflejo de la realidad
objetiva sino resultado de una actividad de interpretacion en la que los periodistas
ponen en juego valores — noticia y el resultado de una negociacion constante entre los
intereses de distintos actores que intervienen en la construccion de la noticia (medios,
fuentes y personajes, audiencias y la sociedad).

Justamente, Héctor Borrat (1989) cataloga al peridodico como “grupo de
interés”: como comentador y participante de los conflictos se define por su capacidad
de lucrar e influir. Consecuentemente, por un lado, los medios de comunicacion y el
periodismo constituyen actores en la lucha simbolica porque cuentan con una
formidable eficacia en la construccion y circulacion de puntos de vista sobre el mundo
social y contribuyen a la formacion de “opinidn publica” (Champagne, 1990 como citd
en Schleifer, 2019).

Lorenzo Gomis en Teoria del Periodismo (1987), sostiene que el periodismo
es un método de interpretacion de la realidad social. A partir de la seleccion de hechos
que jerarquiza, agrupa € interpreta, contribuye a construir un presente social de
referencia: la actualidad. El autor (Gomis, 1991) sustenta que, gracias a los medios, la
sociedad sabe un poco de lo que esta pasando en todas partes. Ademads, son los que
hacen que una constelacion de hechos no se desvanezca, sino que se mantengan
vigentes, impresionando a la audiencia, dando qué pensar, y motivando la reaccion del
publico.

Stella Martini (2000) es un punto de inflexién en relacidon con los estudios
sobre periodismo; se abocd a estudiar las rutinas de produccion, su analisis se
diferencia de los estudios centrados exclusivamente en el mensaje y sus efectos. Como
revisa Arrueta (2010), “su trabajo tiene la importancia de haber sistematizado y
descripto las variables que hoy atafien al newsmaking y haber puesto en la superficie
vinculos entre los criterios de noticiabilidad, las formas de construccion de realidad y
el compromiso social-politico del medio” (p. 45). La autora realiz6 aportaciones tanto
empiricas como teoricas, en cuanto a la complejidad de las rutinas periodisticas, el
proceso de produccion de la noticia y establece que es a través de los criterios que
sintetizan lo noticiable que se puede rutinizar el trabajo informativo. La autora advierte
que su aplicacion no es rigida, sino que surge de un proceso negociado entre los

medios, los periodistas y la opinién publica (2000, p. 84).
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En Los que hacen la noticia Stella Martini y Lila Luchessi (2004) analizan las
practicas productivas del periodismo y reconstruyen, mediante el cruce de la teoria,
entrevistas a un gran numero de periodistas de renombre de medios graficos y
televisivos de circulacion nacional y etnografia de redacciones, el sentido del trabajo
y, por la especificidad del mismo, un sentido de la sociedad y del poder.

Las definiciones de la profesion, los criterios valorativos para producir las
noticias, las caracteristicas del lugar de trabajo y relaciones con los jefes, la relacion
con las fuentes de informacion y lo lectores, los contextos productivos y temas
vinculados la subjetividad de los periodistas, la precariedad laboral, percepciones
distintas sobre el sentido ético, las convicciones y el compromiso con la verdad, la
vinculacién con la democracia, la formacion profesional y la abundante oferta de
espacios de profesionalizacion (Martini y Luchessi, 2004) aparecen en un despliegue
de afirmaciones nutridas de experiencia y reflexividad sobre las practicas de editores,
redactores y directores.

Para las autoras, “la practica periodistica es una actividad ante todo politica: la
produccion de la noticia marcada por la temporalidad, implica fijar la mirada (moral),
aportar al control (organizacion social), negociar (consensuar) y dialogar (con el poder
y con la ciudadania en general)” (Martini y Luchessi, 2004, p. 18).

En las misma linea reflexiva y metodica, aunque incorporando otras fuentes y
métodos de relevamiento de la informaciéon Lila Luchessi fue estudiando las
transformaciones de los procesos productivos y las modificaciones del sistema de
construccion de noticias en relacion a la digitalizacion de la sociedad (Luchessi, 2007
y Luchessi y Cetkovich, 2007) y tarea que por ser masiva, era necesariamente
simplificadora con caracteristicas basicas de precision, concision, sencillez y
concrecion (Luchessi, 2010).

Desde otros estudios exploratorios sustentados en métodos cualitativos,
Luchessi (2018) analizo la produccion informativa en contextos digitales y los flujos
informacionales constantes y desarrollé investigaciones en torno a las demandas
informacionales de los wusuarios, sus implicancias en las concepciones
institucionalizadas de produccion de informacion y el impacto de la descalificacion de
las voces autorizadas en la informacion cotidiana.

Al punto de llegar a aseveraciones en torno a la redefinicion del concepto de
informacion, con nuevos criterios de noticiabilidad que se vinculan a la instantaneidad

y la viralizacién por influjo de las redes sociales y la presion de la financiacion de la
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industria de las noticias. Se afecta no solo la actividad periodistica, sino también los
criterios de seleccion de informacion y la participacion de las audiencias en la web
(2018).

La noticia junto a la crénica periodistica, son géneros de la informacién que
estructuran los aconteceres sociales, y construyen la actualidad creando un “presente
social de referencia” (Gomis, 1991). La noticia, en tanto discurso de verosimilitud y
género relativamente estable, mas alld mutaciones y negociaciones con la audiencia
(Mancini, 2011), sigue constituyendo una matriz que habilita y oficia de nodo de paso
de diversos contenidos.

Stella Martini (2000), defini6 a la noticia como “la divulgacion de un suceso”
y por lo general estaba asociada a la temporalidad de veinticuatro horas propia de la
prensa grafica.

Por su parte, Lorenzo Gomis (1991) sostuvo que no alcanza solo con saber qué
es noticia, sino qué es mas noticia, teniendo en cuenta que los medios de comunicacion
reciben de forma constante informacidn, que no siempre es noticiable. El autor sostiene
ademas que es mas noticia aquella que tendra mas repercusiones; en definitiva, aquella
que perdure en el tiempo tanto en el medio que se trat6 originalmente como en otros
donde el hecho haya resonado.

Es noticia lo que —hecho pertinente por la cultura profesional de los
periodistas— es susceptible de ser trabajado por el aparato sin excesivas alteraciones y

subversiones del normal ciclo productivo (Wolf, 1987, p. 217).

Valores-noticias o los criterios de noticiabilidad
Los valores-noticia o criterios de noticiabilidad son los factores que hacen que

los acontecimientos sean susceptibles de convertirse en noticia (Gomis, 1991; Alsina,
1989; Martini, 2000; Martini y Luchessi, 2004). Son los lineamientos que hacen
posible que, a través de un dedicado proceso, el acontecimiento se convierta en noticia.
Durante mucho tiempo se tomaron como esenciales las caracteristicas de la noticia
descritas por Carl Warren (actualidad, proximidad, relevancia, rareza, conflicto,
suspense, emocion y consecuencia) (Warren, 1979).

En la practica, los criterios de noticiabilidad permiten al periodismo identificar
la densidad significativa de los acontecimientos. Estos criterios son un conjunto de
condiciones y valores que se le atribuyen a los acontecimientos, y son de indole

diversa. Los valores de la noticia descriptos por Stella Martini en “Periodismo, noticia
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y noticiabilidad” (Martini, 2000) segtn los efectos que un acontecimiento puede tener
sobre la sociedad son:

* novedad,

» originalidad,

simprevisibilidad e ineditismo,

* evolucion futura de los acontecimientos,

* importancia y gravedad,

» proximidad geografica del hecho a la sociedad,

» magnitud por la cantidad de personas o lugares implicados,

» jerarquia de los personajes implicados,

* inclusion de desplazamientos.

La novedad es la marca que define la noticia porque es "indice de la variacion en el
sistema", que implica la existencia del hecho como ruptura.

La originalidad, la imprevisibilidad y el ineditismo refuerzan la marca de novedad de
un hecho, permiten su énfasis, apelan a la curiosidad que pueda despertar, y a la
inquietud que provoca. Un hecho original es mas noticia porque es mas novedad. Los
hechos imprevisibles operan con fuerza en los imaginarios sociales, propician el
surgimiento de significaciones asociadas a la inseguridad y la amenaza.

La evolucion futura de los acontecimientos marca la significatividad que el
acontecimiento adquiere respecto de las expectativas en la sociedad, ya sea que se trate
de un hecho que debe resolverse, o que tenga un desarrollo secuencial

El grado de importancia y de gravedad de un acontecimiento se mide en varios niveles,
y el central es la incidencia sobre la vida de la sociedad, en términos presentes o
futuros, y en términos relativos de conmocion. Aqui se incluyen las formas de
articulacion con el impacto sobre la nacion y sobre el interés nacional, o sobre el interés
local. (...) Si bien ultimamente ha ido aumentado la preferencia por la informacion
local, resultado probable de un estado de crisis que obliga a preocuparse por lo
inmediato y cercano, y que presenta los problemas macroestructurales como distantes
y en los que la participacion resulta dificil, siempre la noticia local ha resultado mas
interesante para el publico porque construye el sentido de su cotidianeidad.

La proximidad geografica de un acontecimiento se conecta con los centros de interés
del publico. Cuanto mas cerca del publico ocurre el hecho, mas noticiable resulta: la

cercania instala lo siniestro (un crimen ocurrido a dos cuadras de la casa de un
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individuo le causa un impacto mas grande que otro ocurrido en una localidad distante),
y dice que el peligro estd al acecho en el terreno conocido y transitado habitualmente.
La magnitud por la cantidad de personas o lugares implicados se conecta con la
potencial implicacion del publico al que la noticia va dirigida, e implica su gravedad
(en términos cualitativos propios del hecho y en términos de los efectos sobre la
sociedad, la nacion, etc.). Un hecho es mas noticia si afecta a muchas personas o
ambitos geograficos (por los efectos de una medida econémica,

La jerarquia de los personajes implicados en un acontecimiento apela a las apariciones
o la presencia publica de personajes conocidos que son siempre noticia. Ellos
significan la presencia del comentario en la informacion, porque entra en juego la
popularidad, garantia de la repercusion de la aparicion. Pero también adquieren valor
de noticiabilidad los hechos protagonizados por personajes comunes, que pueden
referir a colectivos o grupos cercanos al interés o la simpatia del publico.

La inclusion de desplazamientos resulta significativa, tanto si son conjuntos de
personas (una manifestacion, una procesion religiosa) o individuos publicos
reconocidos (viajes de un presidente o de un artista famoso).

Se trata de movimientos o agrupaciones significativas, cambios de lugar o de
posicion, y trayectorias que permiten efectos diversos sobre la sociedad (Gomis, 1991).
Son tutiles para la practica periodistica porque son hechos anunciados, previstos, con
una organizacion detras, y resultan mas facilmente abordables.

Ademas de los diferentes valores noticia vinculados a los rasgos del evento, y
de criterios organizativos y profesionales, aparecen el proceso de produccion de cada
medio y caracteristicas del publico y la competencia del medio en cuestion (Wollf,
1987).

La forma en que los valores profesionales y las rutinas productivas de los
periodistas influyen y se reflejan en el contenido de la informacion ha sido
documentada desde fines de los setenta hasta nuestros dias a la luz de nuevos

ecosistemas de medios y plataformas y a la luz de nuevas practicas.

Antecedentes Newsmaking

Entre los estudios de tipo cualitativo, encontramos algunos trabajos como el de
Mariano Ure y Christian Schwarz: Las identidades del periodismo argentino: estudio

cualitativo de la percepcion de los propios periodistas, publicado en 2014 por la
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Universidad Catdlica Argentina y la Konrad Adenauer Stiftung. Con entrevistas en
profundidad a periodistas que trabajan en medios publicos, privados, comunitarios y
otros sin fines de lucro, en el area metropolitana de Buenos Aires para mostrar las
identidades del periodismo argentino.

“La construccion de la noticia desde el lugar del emisor. Una revision del
newsmaking” (Retegui, 2017) hace una revision tedrica del newsmaking con énfasis
en la literatura sobre los procesos y rutinas productivas en un contexto de
multiplicacion de soportes tecnoldgicos y de protagonismo de la audiencia.

Otras de las investigaciones que son aportes a los actores que intervienen en la
produccion de las noticias en los medios graficos (la prensa escrita), es la tesis doctoral
de Adriana Amado quien considero tanto las rutinas y las condiciones de trabajo de
los periodistas en las redacciones como factores externos. Prueba que es muy incidente
el trabajo que realizan los actores del entorno (agencias de noticias y las oficinas
institucionales) en la construccion de la noticia mas alla de la naturaleza noticiosa
(criterios noticiables) de los acontecimientos.

Pablo Schleifer (2013) analizd en su tesis doctoral analiza las practicas
periodisticas y la estructura de propiedad de los medios de Comodoro Rivadavia, para
centrarse en la relacion entre las condiciones objetivas de produccion y las condiciones
subjetivas de los trabajadores de prensa.

El trabajo realizado por Ernesto Picco (2022) Sistemas mediaticos sub-
nacionales. Un estudio comparativo en las provincias del noroeste argentino durante
el periodo democratico (1983-2020) indaga en los procesos de estructuracion de los
sistemas de medios de las provincias del noroeste argentino -Santiago del Estero,
Tucuman, Catamarca, La Rioja, Salta y Jujuy- desde la perspectiva de la historia de
los medios y la economia politica de la comunicacion. Es de utilidad la mirada
historizadora de la provincia de Salta, con abordajes que sirven para contextualizar
creacion, emergencia y cierre de medios en relacion a actores politicos de envergadura.

El trabajo ;Qué realidad construyen los diarios?: una mirada desde el
periodismo en contexto de periferia, César Arrueta (2011) retoma indagaciones de su
tesis doctoral. En el capitulo llamado “Acerca de las rutinas de produccion
periodistica”, realiza un trabajo de reconstruccién pormenorizada de los estudios de
noticiabilidad desde el gatekeeping al newsmaking hasta la fecha de publicacion,
repasando trabajos e investigaciones realizadas en tesis, en trabajos de investigacion,

fuera de la academia, trabajos internacionales, papers y presentaciones en congresos.

38



Minucioso y abundante, hace una recopilacion de los recorridos y aportes mas
significativos al campo.

En lo regional César Arrueta analiza cdmo se organizan y ejecutan las rutinas
de produccion periodistica en Pregon y El Tribuno de Jujuy, y de qué forma las
decisiones editoriales-empresariales y el contexto social, politico y econdémico las
determinan y da cuenta de los rasgos generales de las identidades periodisticas de esos
medios (2009 y 2013). El estudio realizado por el investigador sobre la rutina en
“contextos de periferia” analiza las practicas periodisticas y concluye que las rutinas
se constituyen en “un proceder sistémico que tiende a garantizar la publicacion de
determinados acontecimientos en detrimento de otros, no necesariamente por el peso
especifico de su valor publico, sino por la trascendencia que tiene su visibilidad en
términos de especulaciones individuales/corporativas” (Arrueta, 2010, p. 223).

En el articulo “Miradas en Tension”, Arrueta (2013) trabaja valores y
cualidades transversales que los periodistas proyectan simbdlicamente sobre si mismos
en relacion a las discrepancias con la linea editorial del medio y las presiones
interinstitucionales.

Ivan Lello en “Una Aproximacion al Periodismo Digital Jujefio desde la
perspectiva de Bourdieu” (2006) aborda la descripcion del campo periodistico desde
una mirada teorica atravesada por la metodologia descriptiva de Pierre Bourdieu.

En tanto, ya en procesos de newsmaking digital Pablo Hamada (2013), con una
mirada hacia el exterior pero desde Argentina, hace referencia a estudios cientificos
realizados en periodismo digital en Iberoamérica y Estados Unidos con un triple
objetivo: revelar las primeras experiencias de digitalizacion de periddicos ya
reconocidos, analizar las nuevas caracteristicas que asume la practica periodistica y
los componentes discursivos de los nuevos formatos periodisticos, y reconocer la
emergencia de nuevos actores que comienzan a disputar el campo periodistico.

La tesis de licenciatura “Diarios Electronicos en San Salvador de Jujuy 2006 -
2007: La innovacion digital propone una nueva estructura en la agenda de la
informacion” (Rasjido, 2009) revista las distintas etapas de la conformaciéon de los

medios digitales en Jujuy.
Periodismo digital

“La importancia de las noticias no va a desaparecer. La importancia de los profesionales

dedicados no va a desaparecer. Lo que esta desapareciendo es la linealidad del proceso y la pasividad
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de la audiencia” (En Periodismo Postindustrial: adaptacion al presente (2013) Anderson, Bell y

Shirky p. 44

Es indispensable citar a John Pavlik y a Phillip Meyer, como académicos
pioneros en los estudios del influjo de la tecnologia en la practica periodistica, los
medios de la comunicacion y la sociedad (Pavlik, 1998) y de la posibilidad del
tratamiento de datos para la investigacion profunda y de precision, usando el método
cientifico, las potencialidades de la tecnologia y sin abandonar la calidad (Meyer,
2004).

El periddico digital es definido por las “posibilidades interactivas de seleccion
y comunicaciéon que permite; la disposicion hipertextual de sus contenidos; los
recursos multimedia que dispone; la documentacion ilimitada debido a su gran
capacidad de almacenamiento; la construccion de una actualidad multiple; y las
alternativas de personalizacion de sus contenidos” (Rost, 2006, p. 151). Interactividad,
Hipertextualidad, Multimedialidad, Documentacion ilimitada, Actualidad multiple y
Personalizacion (véase, Deuze, 2001; Diaz Noci y Salaverria Aliaga, 2003 como se
cito en Rost, 2006).

Las tres primeras son las mas mencionadas entre los tedricos de comunicacion
digital y quizas los rasgos mas distintivos, tomamos las definiciones que de cada una
se brindan en (Rost, 2006).

1) Interactividad

capacidad gradual que tiene un medio de comunicacion para darle un mayor
poder a sus usuarios/lectores en la construccion de la actualidad ofreciéndole tanto
posibilidades de seleccion de contenidos (Interactividad Selectiva) como
posibilidades de expresion y comunicacion (Interactividad Comunicativa).

2) Hipertextualidad

El hipertexto es una herramienta que permite construir una particular forma
discursiva basada en la interconexioén de bloques de textos digitalizados. Es en este
sentido, una herramienta interactiva, un telar para tejer posibilidades interactivas. Y
también es la construccion discursiva resultante de esta estructura de nodos y enlaces.

3) Multimedialidad

El periodismo digital tiene la posibilidad de proporcionar contenidos utilizando
toda una variedad de codigos: textos, fotografias, audios, videos, infografias animadas

y dibujos interactivos. Esta expresion multimedia de la informacion, integrada a través
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de distintos enlaces hipertextuales, simula mas directamente la percepcion
multidimensional que tienen los individuos en la experiencia directa de los
acontecimientos.

4) Actualidad multiple

La capacidad de actualizacion constante que tiene el periodico digital es uno
de los rasgos caracteristicos del nuevo medio.

5) Documentacion ilimitada
La propiedad de la documentacion se basa en la ausencia de limites de espacio y
de tiempo en la acumulacién y disposicion de la informacion.

Por ejemplo, indica Alejandro Rost: La actualidad multiple implica que el
medio ofrece al mismo tiempo un menu de contenidos con diversas temporalidades
internas. hechos que estan siendo difundidos en tiempo real a hechos que se conocen
a lo largo del dia y que son renovados en forma constante o, como mucho, al dia
siguiente (p. 158).

6) Personalizacion

La propiedad de la personalizacién implica que cada lector pueda acceder a un

periodico que responda lo més fielmente posible a sus expectativas e intereses.

La prensa online utiliza recursos que no forman parte de la tradicion de la
gréafica (audios, videos, hipertextos) y por el contenido simbolico, abarca diferentes
morfologias (letra impresa, imagenes fijas y en movimiento, sonido) y permite nuevos
servicios con participacion de los lectores (foros, chats, encuestas, votaciones, etc.),
cuyo soporte, su sitio web, se encuentra alojado en un servidor web para la consulta
en Internet (Retegui, 2017).

Diferentes autores sostienen que la aparicion de la primera publicacion
periodistica en la World Wide Web fue de un semanario en la bahia de San Francisco,
llamado Palo Alto Weekly (Carlson, 2003, como se citd en Salaverria, 2019).

Pablo J. Boczkowski, explica que los periddicos, una vez que comenzaron a
asentarse en la web, se diversificaron tomando muchas direcciones, desde la simple
reproduccion de contenidos de su edicion impresa hasta su mejoramiento mediante el
agregado de nuevos contenidos o propiedades tecnologicas y el desarrollo de un
conjunto muy novedoso de productos informativos (Boczkowski, 2006, p. 227).

En este desarrollo hubo etapas, como explica Scolari (2013, como se citd en

Salaverria, 2019, p. 5), 'la primera etapa siempre es de transicion entre lo existente y
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lo naciente, porque cada nuevo medio que nace se llena con contenidos provenientes
de otros medios” (p. 16). Desde una etapa inicial de periodismo shovelware, término
que Salaverria (2019) atribuye a Bardoel, Deuze (2001), y que proviene del &mbito
informadtico y describe el primer acto de reproduccion idéntica del periddico papel en
la red.

Desde la etapa de shovelware o volcado de contenido (1998-2001) signada por
la reproduccion en la web el material publicado en papel como la version espejo del
diario papel (Albornoz, 2005 como se cit6 en Retegui, 2017) a la etapa actual de mayor
especializacion del periodismo en la red hubo una gran heterogeneidad y progresos
disimiles de los portales. Medios digitales ligados a marcas periodisticas tradicionales,
medios nativos digitales, publicaciones para multiples dispositivos, publicaciones
disefiadas solo para su consulta mediante ordenadores, las pensadas exclusivamente
para tabletas o para moviles, medios generalistas, especializados, las publicaciones
gratuitas, publicaciones de pago; cibermedios globales con publicaciones nacionales,
locales (Salaverria, 2019).

La comunicacion digital modificd las formas de produccion, circulacion y
consumo, asi como la relacion entre medios digitales y usuarios/consumidores. El
discurso de la informacion adquirié modalidades de hipertextualidad, interactividad,
multimedialidad, transmedialidad (Scolari, 2013), personalizacion/targeting,
instantaneidad, ubicuidad y perennidad (Rost, 2006; Manna, 2015).

Los géneros periodisticos clasicos (Gomis, 1991; Atorresi, 2000) se hibridaron
hacia nuevas formas de narrar la informacién: desde el titular (Foncuberta, 1993) al
link y de la pirdmide invertida al hipertexto y nuevas estructuras (Salaverria, 1999;
Ramirez Gelbes, 2017) y se modificaron la cantidad y tipo de fuentes de informaciéon
consultadas (Aruguete, 2017; Canavilhas, 2011).

El conocimiento de las preferencias de los publicos en tiempo real produjo
alteraciones en la presentacion y contenido de las noticias y las habilidades de las
empresas tecnoldgicas estan en almacenar, cruzar y agrupar datos y se refuerza la
mirada sobre el consumo sobre la produccion de la noticia (Luchessi, 2013 y 2022).

En general, las plataformas y la nueva ecologia de medios, llevd a nuevas
mediaciones que descentraron el rol de la prensa y los periodistas frente a grupos de
interés que hablan con voz propia y a través de sus propios canales (Luchessi, 2016b).

La digitalizacion de los medios y la convergencia de soportes y plataformas

modificé la l6gica de produccion de las noticias y disminuy¢ la temporalidad y el ciclo
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productivo que comenzaba con la busqueda de la informacién y culminaba con la
publicacion, en un proceso cuya temporalidad ponia cierta distancia entre el
acontecimiento, su construccion informativa y su consumo (Mazzone, 2016) se
convirti6 en un ciclo informativo que carece de clausura. Ramoén Salaverria y
Leonardo Desideri (2014) denominaron “flujo continuo de noticias” a la actualizacion
en ritmo continuo de los periddicos digitales y remarcan que, bajo esa logica de la
inmediatez y la actualizacién constante impuestas por la publicacion de noticias en
internet, “algunos conceptos fundamentales del periodismo de papel como los de
deadline, revision final y edicion del dia casi no se aplican.

Se modifica entonces el ciclo productivo de la noticia (Salaverria, 2005;
Salaverria y Desideri, 2014; Viada, 2014, Quiroga, 2014) en un cambio radical de la
concepcion del tiempo (Luchessi, 2010). Hoy se pide la misma celeridad en un sitio
web que en la radio o la television, el ciclo de produccion se acorta al minimo posible
(Viada, 2014).

El paso del contenido al flujo (Albarello, 2017) implica la fragmentacion de
los viejos contenidos mediaticos en microcontenidos medidticos que ingresan a un
consumo intersticial (Igarza, 2009) en la vida cotidiana. Asimismo, los consumos
informativos se entremezclan con otras practicas de ocio y de socialidad constituyendo
lo que Boczkowski, Mitchelstein & Matassi denominaron “consumo incidental de
noticias” (2018) que pueden ser comprendidos en el marco de las estrategias de lectura
transmedia (Albarello, 2019) que desarrollan las audiencias cuando acceden a sus
dispositivos.

En “Cultura snack”, Carlos Scolari (2020) propone la descripcion de los
pequefios contenidos textuales como si fueran bocadillos y los inscribe en una
tendencia cultural que se ha generalizado, y que se producen y distribuyen en todo tipo
de medios o plataformas de comunicacion.

La transformacion del contenido en flujo implica, ademas, una hibridacién de
los géneros y formatos tradicionales, que se mezclan y combinan y circulan a gran
velocidad en las plataformas y ocupan un lugar importante en las dietas mediaticas de
las audiencias (Albarello, 2017).

Los lectores devenidos prosumidores, en términos de McLuhan y Nevitt, son
translectores (Scolari, 2017) que se mueven en distintas medialidades en funcion de
metas e intereses de lectura especificos (Jenkins, 2008; Albarello, 2019). La lectura

transmedia aparece como una evolucion o complejizacion de la lectura digital, “un tipo

43



de lectura inclusiva, multimodal, diversa, de todos tipos de textos -escritos, visuales,
sonoros, ludicos- y de soportes que a su vez se hibrida con las practicas de produccion
o prosumo del lector” (Albarello, 2019, p.166). Nos encontramos ante una
multiplicacion de momentos, funciones y tipos de lectura y el lector circula en un texto
segun sus necesidades, seleccionando, eligiendo, no extrayendo mas que los elementos
que concuerdan con sus intenciones (Vandendorpe, 2003, como se citd en Albarello,
2019).

La naturaleza migrante de las audiencias derriba la idea de que el publico va
hacia el medio. Hay, entonces, puntos de fuga en la fijacion de agenda por las
posibilidades de interaccion, simetria y colaboracion de las audiencias -que a veces
trasvasan hacia logicas de cotidianeidad y amateurismo (Luchessi, 2013, Rost,
Bernardi y Bergero, 2016) lo que obligd a medios y periodistas, a redefinir conceptos,
rutinas y practicas.

Segun la histérica afirmacion de Héctor Borrat, la prensa independiente busca
esencialmente lucrar e influir (1999). Para eso necesita ser leida, de alli que debe ir a
donde estan las audiencias y la inversion de medios y fuentes hace que hoy /o que el
publico esta diciendo y mostrando en las redes comienza a ser incluido en sus temarios

o plataformas.

Antecedentes en periodismo Digital

Entre los estudios que fueron de especial interés para esta tesis y que investigan
problematicas afines encontramos estudios como el de John Pavlik (2005), que analiza
las nuevas caracteristicas del periédico on line y, de modo celebratorio, ve que los
nuevos medios posibilitan la emergencia de experiencias como periodismo ciudadano
y tener informacidon de sus gobernantes en forma directa, lo que entiende seria una
parte crucial de la republica del siglo XXI (2005. p. 211 como se cité en Hamda, 2013).

Pablo Hamada (2013) hace un temprano racconto de los estudios primigenios
en Periodismo digital y reconoce, para la primera década del siglo XXI a tres grupos
de estudios signados por distintos intereses:

a) el relevamiento de las primeras experiencias de digitalizacién de periodicos
ya reconocidos,

b) el analisis las nuevas caracteristicas que asume la practica periodistica y los

componentes discursivos de los nuevos formatos periodisticos,
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y ¢) la caracterizacion de nuevos actores que comienzan a disputar el campo
periodistico

Pablo Boczkowski (2006) public6 una investigacion de los diarios Clarin y La
Nacion y sus respectivas cabeceras digitales para analizar como incide el cambio
tecnolodgico (principalmente la utilizacion de la web) en la composicion de la agenda
tematica y en el papel de las practicas tecnoldgicas de los periodistas, para lo cual
realizd mas de 40 entrevistas en profundidad y observacion directa en las redacciones,
con el fin de entender rutinas y valores profesionales. Su investigacion provee
evidencia sistemdtica de tipo dindmico (a lo largo del tiempo) y relacional (en version
impresa y online).

Es crucial para este trabajo el aporte de Alejandro Rost (2006), quien se centra
en el concepto de interactividad, a partir de un andlisis tedrico y de un rastreo de
practicas de interaccion entre medios y usuarios observados en las versiones digitales
de los diarios Clarin, El Mundo, La Nacion y El Pais. Uno de sus principales aportes
es la consideracion de dos tipos de interacciones presentes en los medios: la
interactividad selectiva, referida a las posibilidades de seleccion de contenidos que el
medio digital le ofrece a sus usuarios y la interactividad comunicativa, referida a las
posibilidades de expresion y comunicacion que tienen los usuarios en un sitio,
(opiniones, comentarios, sugerencias, debates, con los periodistas o bien con otros
usuarios) (Hamada, 2013).

Luis Albornoz, en Periodismo digital, los grandes diarios en la Red (2007),
realiza una reconstruccion de los procesos de digitalizacion que llevaron a cabo seis
grandes medios de Iberoamérica: El Mundo, El Pais y ABC (Espana), Clarin y La
Nacion (Argentina) y Reforma (México).

Destacamos el aporte de Javier Diaz Noci y Koldo Meso (1999) quienes
establecen causas de la aparicion de los periddicos multimedia: 1) la necesidad de los
medios de incrementar sus audiencias, 2) el aumento de informacion y de servicios
que escapan a los soportes tradicionales, 3) la diversificacion de los objetivos
empresariales del sector de los medios, 4) la escasez del papel y 5) los avances técnicos
en el campo de la informatica.

Pablo Boczkowski retomo6 la tematica de la digitalizacion de los diarios en
otros escenarios y publicé en 2010 el corolario de una investigacion en los diarios
Clarin y La Nacidn y sus respectivas cabeceras digitales; concretamente estudiéo como

incide el cambio tecnoldgico (principalmente la utilizacion de la Web) en la
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composicion de la agenda tematica y en el rol de las practicas tecnologicas de los
periodistas, para lo cual realiz6 mas de 40 entrevistas en profundidad para entender
sobre rutinas profesionales y valores profesionales, y observacion directa en las
redacciones. Su investigacion —bajo la perspectiva analitica de la “sociologia de los
medios”- es de los pocos estudios integrales en Argentina, al analizar el nivel de la
produccion, el nivel de contenido y la recepcion.

Con la base en ese trabajo, Boczkowski y Eugenia Mitchelstein (2013) se
propusieron analizar la distancia entre las elecciones tematicas que hacen los
consumidores (que priorizan tematicas como los deportes, espectaculos) y los criterios
de noticiabilidad que sostienen los periodistas de sitios web (alrededor de temas
politicos, econdmicos e internacionales). Ademas, comprobaron que esa brecha (gap)
entre lo que elige la audiencia y los trabajadores de los medios aumenta o disminuye
segun el contexto sociopolitico: un mayor grado de actividad politica esta ligada a una
disminucién de la brecha. El andlisis de las elecciones tematicas que hacen los
periodistas en divergencia a lo que prefiere leer el publico se basd no s6lo en un analisis
de contenido, sino también en entrevistas a productores y editores de los diarios.

Alejandro Rost y Fabian Bergero (2012) lideraron un equipo de investigacion
con el que analizaron los cambios en las rutinas profesionales de los periodistas en
redacciones de diario, en tiempos de convergencia. Mas alla de que analizaron medios
espafioles y argentinos de alcance nacional, también pusieron el foco en algunas
provincias del interior. Por medios de entrevistas a periodistas y editores, demostraron
que las redacciones estdn cambiando su organizacion de trabajo y abordaron diferentes
aspectos como las estrategias de los medios para fusionar las redacciones con el
requerimiento de nuevos perfiles profesionales para los periodistas.

Natalia Raimondo Anselmino y Mauro Bertone (2013) analizan la
incorporacion de recursos propios de las redes sociales en internet (Rsi) en las
interfaces digitales de Clarin y La Nacion. “Prensa online y tipos de lectores.
Respuestas del publico y logicas de reconocimiento en los comentarios a las noticias
del diario argentino La Nacion” (2014) examina las distintas logicas de respuesta de
los lectores a la estrategia enunciativa de La Nacion.

“Cuando la inmediatez se aduefia de las redacciones. La apropiacion de nuevas
tecnologias en el periodismo online de diario La Nacion y Diario Popular”, (Retegui,

Alegre y Borello, 2014) concluye que los medios se ocupan de medir el trafico de sus
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sitios y tiempo de permanencia en las notas y responden a una creciente exigencia de
inmediatez e instantaneidad.

En “La interactividad en el periodismo digital latinoamericano. Un analisis de
los principales cibermedios de Colombia, México y Ecuador” (2016) Barredo-Ibafiez,
Diaz-Cerver6 abordan la gestion de la interactividad en 87 cibermedios de Colombia,
Meéxico y Ecuador durante 2016.

La tesis doctoral “Microperiodismo en las redes sociales: una revision de los
valores-noticia y del rol del publico en el periodismo digital” (Brambilla, 2017) pone
foco en el individuo del siglo XXI, usuario de redes sociales y protagonista en procesos
de autocomunicacion. Busca entender, en la voz de usuarios de redes sociales, qué
contenidos son relevantes en su rutina diaria en vinculacion con una reflexion del lugar
del periodismo, cuyas decisiones editoriales acerca de lo noticiable estan orientadas a
propdsitos mercantiles. La investigadora identifica una creciente falta de
representatividad de las necesidades informativas del dia a dia del individuo en las
noticias.

Lorena Retegui (2017) con su tesis doctoral “Los procesos de organizacion del
trabajo en la redaccion de un diario. Un estudio a partir del diario La Nacion, en el
contexto digital (1995-2013)” se enmarca en la Economia Politica y la Sociologia
Critica del Trabajo. Alli estudia los cambios en los procesos de trabajo de los
periodistas, disefiadores graficos y fotografos a partir de la introduccion de tecnologia
y como eso afectd al trabajo creativo. Si bien se trata de un anélisis de un diario de
circulacion nacional, cuya estructura es diferente del medio que tomamos como
nuestro objeto de estudio, tiene relevancia por algunas descripciones propias del modo
de produccion digital. La autora refiere el concepto de cero stock de tiempo, tomado
del modelo Toyotista de produccion automotriz, aplicado al periodismo en linea, para
dar cuenta del trabajo de los periodistas en un marco de alta rotacion del ciclo
productivo, que se distribuye en una variedad de canales y plataformas.

En “Periodismo digital: 25 afios de investigacion”, Ramon Salaverria (2019)
examinaba las principales areas de investigacion cientifica en torno a los medios
digitales en el ultimo cuarto de siglo hasta el afio de publicacion. Desde 1994 en que
se lanzaron los primeros medios web en distintas partes del mundo, el catedratico
repasa las investigaciones del campo con base en una amplia revision bibliografica y
las contribuciones tedricas sobre el periodismo digital, dice “concepto poliédrico,

cambiante, casi inasible”, sobre el que también pone en discusion su nominacion. Asi
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en la comunidad de investigadores hispanos se usa el término ciberperiodismo
(ciberjornalismo en portugués). En el mundo francofono, la forma journalisme
numérique. Entre anglosajones y germanicos, la expresion mas habitual fue online
journalism (online journalismus en aleman), reemplazada mas recientemente por
digital journalism.

Recorridos investigativos con diversos enfoques le lleva a consignar la més
completa en Mitchelstein y Boczkowski (2009), quienes agruparon la investigacion
internacional en torno a esta disciplina en cinco areas principales: - contexto historico
y de mercado; - proceso de innovacion; - cambios en las practicas periodisticas; -
desafios en las dindmicas profesionales establecidas; - rol de los contenidos generados
por los usuarios.

Visiones historicas, modelos de periodismo digital como los estudios que
examinaban el periodismo en relacion con las redes sociales, el enfoque centrado en
explorar las formas y estrategias de los medios digitales en los sucesivos dispositivos
de publicacion, perspectiva editorial, alcance geografico, tipos de medios con distintas
propuestas de personalizacion, tipos e lenguajes y narrativas usadas por los
cybermedios: hipertextualidad, multimedialidad e interactividad los primeros estudios,
y luego la transmedialidad, popularizada por Jenkins en 2003, “una sintesis de los
conceptos de multimedia, convergencia y participacion, que tiene como resultado
expresiones culturales perfectamente adaptadas a la cultura del mestizaje y de la
remezcla que triunfa en la Red” (p. 9).

Luego Salaverria revisa investigaciones que hacen foco en aspectos
econdmicos, temas mas dispersos y disciplinas como el cambiante marco tecnoldgico;
la convergencia multimedia y la evolucion en las rutinas profesionales de los
periodistas; los modelos de innovacién en las organizaciones periodisticas; las nuevas
audiencias de los cibermedios, pasando por trabajos con abordajes metodolégicos. Al
final identifica desafios y abordajes pendientes en términos metodologicos y
tematicos.

En “Tipologia de los cibermedios periodisticos: bases teodricas para su
clasificacion” Salaverria (2017), propone criterios clasificadores de medios digitales.

En términos de tratamiento de la informacidén y calidad vinculado a lo
transmedial, es de gran utilidad el trabajo “El uso de hipertexto, multimedia e

interactividad en periodismo digital: propuesta metodoldgica de ranking de calidad”

48



de Joan Francesc Fondevila Gascon (2014). El investigador realiza un ranking de
calidad en el uso de hipertextualidad, multimedia e interactividad en la prensa digital.

“Los criterios de noticiabilidad en el ecosistema digital: un analisis de las
transformaciones de los contenidos informativos en dos cabeceras periodisticas de
Ecuador” (2020) discute las transformaciones de los criterios de noticiabilidad en las
redacciones de medios digitales que tienen un origen en periddicos impresos para
identificar 10 criterios de noticiabilidad vigentes en las redacciones. La tesina
“Criterios de Noticiabilidad en el Periodismo Digital. Analisis de Clarin y Paginal2”
(Cordoba, 2019) plantea que el criterio de noticiabilidad predominante en los medios
de comunicacion digital es el de facilidad de contenido para el usuario.

En “Anaélisis de contenido multimedial. Nuevas narrativas en medios nativos
digitales de la Argentina”, Alejandro Rost y Sebastian Espifio (2021) analizan el uso
de nuevas narrativas en 5 sitios nativos digitales de noticias argentinos: el uso del
hipertexto, la multimedialidad y la interactividad, como las principales caracteristicas
que definen el lenguaje digital en internet.

Gema Santos Hermosa, Carlos Lopezosa y Lluis Codina de diferentes
universidades de Espafia en “Andlisis de la interactividad en el periodismo digital”
(2022) analizan la interactividad en los diarios digitales, la experiencia de usuario y

sus posibilidades de interaccion.

Nuevos perfiles de periodistas
El nuevo escenario de consumo cultural que se fragmenta en distintos medios,

soportes y plataformas llevo a la elaboracion paulatina de nuevas rutinas y perfiles
profesionales (Bernardi, 2016; Luchessi, 2015, Echevarria et al., 2014): a las
habilidades tradicionales de los periodistas se sumaron otras actividades, el trabajo del
periodista se vuelve vertical o, asume mayor responsabilidad y protagonismo en el
proceso de produccion informativa (Salaverria, 2003). Con el correr de los afios se
produjo una desaparicion de figuras profesionales tradicionales de la prensa grafica en
detrimento de perfiles polivalentes (Scolari et al., 2008).

Hoy la tarea de los periodistas, se desarrolla bajo presion de economia de tiempo
y esté caracterizada por la flexibilidad y la multifuncionalidad (Retegui, 2017, Reno y
Rend, 2015). Los periodistas editan material al que acceden por diferentes fuentes:

informacion oficial, agencias informativas, redes sociales y aportes de los propios

49



lectores (Cassini, 2017), y otras que son consideradas de relleno (Zunino y Grilli Fox,
2020).

Con la renovacion tecnoldgica, el periodista asumid responsabilidades y
funciones que antes no eran suyas. El periodista multitarea o multiplataforma, debe
tener distintos conocimientos (Scolari, 2008, p. 207) y asume multiples labores en la
redaccion, Rost y Bergero hablan de un periodista convergente (2012).

Correccion y ajuste de textos, diagramacion, acceso a banco de datos, etc.
(Armananzas, Diaz Noci y Meso, 1996 como se citaron en Rost, 2006); conocimiento
del comportamiento y las preferencias de los usuarios sobre los temas de interés y de
los tiempos en que consume los contenidos ofrecidos; operacion de dispositivos y
programas de edicion y estrategias de transmedializacion de contenidos, y seguimiento
de las repercusiones en las redes sociales (Rost, Bernardi, Bergero, 2016), datos que
impactan directamente sobre la seleccion, valoracion y jerarquizacion de la
informacion y en los modos en que sera narrada (Masip, 2016; Boczkowski, 2015).

Denis Porto y Jesis Flores (2012) hablan de tres tipos de polivalencia, la
Polivalencia tecnologica: el profesional de la informacioén utiliza instrumentos
(software y hardware) que le permiten producir y gestionar contenidos en diferentes
soportes; la Polivalencia mediatica: el profesional de la informacion disefia y produce
contenidos en diferentes lenguajes (escrito, audio, grafico, video e interactivo) y la
Polivalencia tematica: un mismo profesional de la informacion se ocupa de generar
informaciones para las diferentes secciones del medio (deportes, politica, cultura,
etcétera).

Ademas de los que se transforman surgen nuevos perfiles profesionales en los
medios digitales, como el Social Media Marketing o el planificador de medios
sociales; el Community Manager o responsable de la comunidad digital; el responsable
del trafico online, el disefiador web o arquitecto, el disenador multimedia, el analista
web, los SEO (Search Engine Optimization) especialistas para la optimizacion de los

motores de busqueda, entre otros perfiles (Retegui, 2017).

Nuevos criterios de noticiabilidad
Entre los cambios mas notorios del nuevo ecosistema de noticias esta en la

modificacion de los temas pasibles de ser noticiables (Luchessi, 2007). La
transformacion de los criterios noticiables es un proceso dinamico en constante

evolucion, y con diferentes intensidades (Aguirre Mayorga, 2020).
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La percepcion es que hay mas noticias, pero las agendas de los medios en la
web son mds homogéneas (Boczkowsky, 2014), con muchos canales y poca
informacion (Luchessi y Cetkovich, 2007), con audiencias que se han
“audiovisualizado”, que “han adaptado sus contenidos a la l6gica, la dindmica, el color,
la velocidad, superficialidad, la estética, el impacto y la instantaneidad de los medios
web” (Bergero; 2013, p. 63); que priorizan contenidos virales e instantaneos (Luchessi,
2013, 2018; Salaverria, 2015).

En los umbrales del nuevo siglo Anibal Ford caracterizaba a la sociedad del
infoentretenimiento a partir de una oferta noticiosa resultante de "un coctel de
informacion y entretenimiento, de temas pesados e intrascendentes, banales,
escandalosos 0 macabros, de argumentacion y de narracion, de tragedias sociales
comunicadas en tiempo de swing o de clip o narradas como peliculas de accion..."
(Ford, 1999, pp. 95-96). Luego la tendencia fue marcada por Herbert Gans (2003),
cuando advertia el “adelgazamiento periodistico” y la expansion de las areas de
“noticias blandas”.

Estudios pioneros respecto a lo noticiable en medios on /ine se enfocaron en
indicadores sobre las preferencias de las audiencias, la interaccion entre los editores y
las audiencias como nuevos seleccionadores de los temas noticiosos, las redes sociales
como determinantes de los contenidos informativos a partir de la viralidad; analisis
lingtiisticos como indicadores de valores noticiosos y el comportamiento de las
comunidades digitales como condicionantes de los criterios, la permanencia de la
relevancia social y la proximidad geografica, sumadas a las posibilidades de
visualizacion y personalizacion de la noticia, la coexistencia de viejos y nuevos
valores, (Deuze, 2008; Anderson, 2011, Boczkowski y Mitchelstein 2013).

Pablo Boczkowski (2010) sefiala que la velocidad determina la noticiabilidad
de una historia en los portales. Fue fundamental el trabajo posterior de Pablo
Boczkowski y Eugenia Mitchelstein (2013) quienes analizaron la brecha entre las
preferencias informativas de los medios/periodistas y las del publico, tema que
desarrollamos en el apartado siguiente.

Marcos Palacios y Javier Diaz Noci (2009) aportaron la ubicuidad de la
informacion y la tempestividad, la renovacion continua, ya sea por acumulacion,
afiadiendo nuevos datos, referencias, documentacion o informaciones que se vinculan

a la principal o por sustitucion, (p. 35, como se cité en Retegui, 2017).
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Uno de los trabajos retomados en la presente investigacion es la Tesis doctoral
de Consuelo Elizabeth Aguirre Mayorga (2020) Los criterios de noticiabilidad en el
ecosistema digital: un andlisis de las transformaciones de los contenidos informativos
en dos cabeceras periodisticas de Ecuador.

Alli la investigadora hace un analisis completo de los criterios de noticiabilidad
en el ambiente digital de medios ecuatorianos y concluye que los medios digitales
transformaron las percepciones que tanto los receptores de los contenidos (audiencias)
como los productores y emisores (periodistas) tienen de lo que es noticia o lo
noticiable, lo que influyd en las practicas periodisticas y ha provocado modificaciones
en los contenidos que los medios y productos ofrecen a los usuarios en el entorno
digital.

Las caracteristicas que se tomaron en cuenta en su trabajo son las
transformaciones en las nociones de tiempo y espacio, propias del ciberespacio, como
condicionantes de los criterios de noticiabilidad.

Una de las principales conclusiones es que no es posible equiparar los criterios
de noticiabilidad del periodismo tradicional con los criterios del periodismo digital,
porque son dos universos distintos. Identifica 10 criterios de noticiabilidad vigentes en
las redacciones estudiadas: . Espectacularidad. 2. Viralidad. 3. Oportunidad 4.
Concrecion. 5. Relevancia. 6. Multimedialidad. 7. Verificabilidad. 8. Proximidad
geogrdfica 9. Servicio 10. Inmediatez.

1. Espectacularidad.

2. Viralidad.

3. Oportunidad

4. Concrecion.

5. Relevancia.

6. Multimedialidad.

7. Verificabilidad.

8. Proximidad geogrdfica

9. Servicio

El periodismo de servicio aparece como una respuesta de los nuevos medios a
la necesidad de responder a las demandas de audiencias diversas y fragmentadas que
tienen intereses variados que escapan a los asuntos de interés publico.

10. Inmediatez.
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En tanto la Tesis de grado de Milagros Cordoba, “Criterios de noticiabilidad
en el periodismo digital: analisis de Clarin y Pagina 12” (2019) de la Universidad del
Salvador prueba que uno de los criterios de noticiabilidad predominante en los medios
de comunicacion digital es el de facilidad de contenido para el usuario. La tesina
centra su andlisis en las versiones digitales de Clarin y Pagina 12, atendiendo a las
tematicas predominantes y los criterios de noticiabilidad utilizados en los diarios, bajo
el método de andlisis de contenido de tipo cuantitativo. Se contabilizan las tematicas

y noticias en base a determinados criterios de noticiabilidad.

Asuntos publicos vs. Asuntos no publicos
Altheide (1976 como se citdé en Wolf, 1987) sostiene que bajo un manto de que

los acontecimientos suceden “fuera” y los periodistas se limitaban simplemente a
referirlos en realidad «las noticias son lo que los periodistas definen como tales” (p.
113). Desde esta perspectiva, «es noticia» lo que —hecho pertinente por la cultura
profesional de los periodistas— es susceptible de ser «trabajado» por el aparato sin
excesivas alteraciones y subversiones del normal ciclo productivo.

Pablo Boczkowski y Eugenia Mitchelstein (2013) en “La Brecha de las
noticias” analizaron las divergencias entre las preferencias informativas de los medios
y las del publico, en un estudio de once diarios en linea de siete paises: Argentina,
Brasil, Alemania, México, Espafia, Estados Unidos y Reino Unido entre abril de 2007
y mayo de 2009. Se hizo un andlisis de las primeras 10 noticias presentadas en la
primera pantalla o portada. Esas informaciones representan la seleccion de los editores,
mientras que las 10 primeras noticias mas leidas reflejan las preferencias de los
lectores.

Concluyeron, a través de un vasto analisis de contenido como el registro de
notas de portada y las mas leidas y a través de una serie de entrevistas a redactores y
editores de medios como The Guardian, CNN, El Pais, USA Today y el diario
argentino La Nacion, que habia una divergencia entre las preferencias informativas de
los medios y el publico. Los productores tenian preferencias por los temas relacionados
con los asuntos publicos (politica y economia y temas internacionales) y las audiencias
por los temas no publicos (policiales, ocio y espectaculos, deporte y estado del tiempo).

Las brechas de interés entre productores y usuarios, la “logica de la ocupacion”

marcada por la prevalencia de criterios editoriales tradicionales y la “logica del

53



mercado” (signada por el conocimiento de que los consumidores tienen a preferir los
articulos relacionados con asuntos no publicos) indicaron (Boczkowski y Mitchelstein,
(2013, 2015, 2016), se da en una postura por parte de los lectores de “ignorancia
racional” que predomina en la dieta noticiosa de épocas normales. Estos intereses
cambian y el “gap” (la brecha) se disminuye durante los periodos de actividad
sociopolitica extraordinaria, fundamentalmente durante época de elecciones.

La dicotomia entre “contenidos serios” y “poco serios” hard news y soft news,
“noticias duras” y “noticias blandas” segin abordajes de distintos autores. La brecha
entre lo que los medios seleccionan como importante y lo que las audiencias consumen
fue limitando la capacidad de los medios para fijar la agenda de noticias.

David Gilmour en el prologo de We The Media, en 2004, sostenia que el
periodismo se corridé de un lugar de centralidad en lo que hace a la recoleccion y
distribucion de noticias hacia algo mas conversacional. Sostenia que desde la periferia
de las redes -cada vez mas ubicuas- estaba dando lugar a un ‘consumidor’ activo, lo
que exigiria a los actores del sistema a ir adaptandose.

Segun sefiala Consuelo Elizabeth Aguirre Mayorga (2020), no hay un consenso
determinante ni un acuerdo definitivo sobre su definicion y toma a Patterson (2000)
quien definid a las soft news como una categoria residual de todas las noticias que no
son “hard”, con abordaje de temas mas personales y familiares, formales e
institucionales. A su vez, esta agenda se ve nutrida por un determinado tipo de
narrativa, que incluye una presentacion sensacionalista, temas de interés humano y
énfasis en los aspectos dramaticos de las historias (Baum, 2004, p.6 como se cit6 en
Aguirre Mayorga, 2020).

Lorena Retegui (2017), en tanto, sostiene que se suele distinguir entre noticias
“blandas” y duras” o “noticias frias” y “noticias calientes” pero considera que se trata
de conceptos complejos y que no hay consenso en los estudios de comunicacion en
una definicidn o categorizacion y toma a algunos autores que entienden que en muchos
casos se usan ambiguamente, se incluyen categorias dentro de las noticias duras que
otros las incluyen en las llamadas blandas como deporte o cultura, o difieren en los
criterios para definirlas algunos las distinguen de acuerdo a la periodicidad del
contenido (Boczkowski, 2010). Otros las caracterizan por el tipo de programacion, en
las consecuencias a nivel social del tema o la bibliografia que asocia cada tipo (hard o

soft) con las definiciones que hace la audiencia sobre qué es entretenimiento, qué es

54



interesante (noticias soff) o qué es importante (noticias hard) (Reinemann et al., 2012;
Schonbach, 2000; Baum, 2002; Patterson, 2000 como se citaron en Retegui, 2017).

Mas alld de la permeabilidad de las categorias o de los distintos atributos que
diferentes autores dan a cada concepto, es innegable que la agenda temadtica de los
portales digitales se fue modificando y virando hacia contenidos mas blandos, con
tematicas asociadas al espectaculo, los chimentos, el deporte y los servicios, algo que
se verifica en el caso de estudio.

Tomamos las categorias que plantean los autores Pablo Boczkowski y Eugenia
Mitchelstein (2013) y entendemos por Asuntos publicos a temas de Economia,
Gobierno, Politica, Negocios, Relaciones internacionales, Figuras publicas,
Implicacién politica explicita y entendemos como Asuntos No Publicos a temas que
involucran Deportes, Entretenimiento, Crimen, Tecnologia, Cultura, Educacion,

Clima y cualquier noticia sin vinculacion con los asuntos publicos.

Narrativa transmedia
Carlos Scolari, toma de Henry Jenkins (2008) el concepto de narrativas

transmedia (NT) para ofrecer lineas de entrada a nuevas sensibilidades que admiten la
produccion y el desplazamiento de los relatos por distintos soportes. Jenkins afirmaba
que «hemos entrado en una nueva era de convergencia de medios que vuelve inevitable
el flujo de contenidos a través de multiples canales» (como se cit6 en Scolari, 2013, p.
16) donde cada medio hace un aporte a la construccion del mundo narrativo.

Para el catedratico las historias mas significativas tienden a fluir a través de
multiples plataformas y diferentes sistemas de significacion (verbal, iconico,
audiovisual, interactivo, etc.) y medios (cine, comic, television, videojuegos, teatro,
etc.) (Scolari, 2013, p. 17). Es fundamental en la definicion que los consumidores se
conviertan en prosumidores (productores + consumidores) y asuman un rol activo y
expandan el mundo narrativo de su preferencia (Scolari, p. 40).

La convergencia es la confluencia entre la produccion de la industria cultural
y los contenidos generados por los usuarios, que son los embajadores de esa “cultura
colaborativa, participativa y abierta”, segun sefiala Scolari (2013) en Narrativas
Transmedia. Cuando todos los medios cuentan, este proceso cultural ha encontrado en
las redes digitales su ambito de expresion. Dentro de un ecosistema que se encuentra
caracterizado por la mutacion se viven procesos de ‘“‘adaptacion, extincion y

emergencia de nuevos medios” (pp. 57 - 58).
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Algunos autores entienden que la narrativa transmedia, storytelling, es una
mezcla del concepto de hipermediacion propuesto por George Landow con el concepto
de intertextualidad defendido por Mikhail Bakhtin (Porto y Flores 1997, p. 331).

Se entiende por hipertexto a las estructuras no secuenciales (lineales) que
permiten crear, agregar, enlazar y compartir informacion de diversas fuentes por medio
de enlaces asociativos y redes sociales. El hipertexto es texto que contiene enlaces a
otros textos. Segun Landow, el efecto basico de la irrupcion de los hipertextos en la
vida cultural es el de hacer manifiesto que muchas de las facetas que consideramos
naturales, en los textos que hasta hoy manejamos, son fruto de convenciones socio-
culturales.

Henry Jenkins con la publicacion de su articulo “Transmedia storytelling”, en
Technology Review en 2003, y que luego en su libro Convergence Culture, en 20006,
describe a estas narrativas como el flujo inevitable de los contenidos por distintos
canales a partir de la convergencia de medios, pero pone énfasis en el cambio cultural
y cognitivo que implica el proceso. El autor sefiala principios ideales que operan para
que esta transmedialidad puede ser reconocida como tal (como se citd en Rost y
Bergero, 2016, p. 13):

e cada elemento debe ser autobnomo (“no necesitas ver la pelicula para disfrutar
del videojuego y viceversa”).

e hace una contribucion unica y especifica al desarrollo de la totalidad;

e cualquier producto es un punto de entrada a la historia;

e permite extender la historia a nuevos espacios y nuevos consumidores;

e L os usuarios participan como co-creadores.

Los conceptos Crossmedia o Multiplataforma, conviven en la misma “galaxia
semantica” en tanto definen experiencias de produccién de sentido (Scolari, 2009, p.
588). Mientras la narrativa Multiplataforma alude a la narracion de una misma historia
a través de diferentes medios y soportes en el que el contenido se adapta al lenguaje
propio de cada plataforma, la narrativa Crossmedia se refiere a una produccion
integrada, que comprende a més de un medio, en el que todos se apoyan entre si a
partir de sus potencialidades, y el uso de esos medios debe servir de soporte a las
necesidades de la historia (Scolari, 2013, p. 26). El usuario, para comprender la
historia, debe experimentar el conjunto a modo de itinerario (Costa Sanchez & Pifieiro

Otero, 2012, p. 111, como se citd en Bernardi, 2019).
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Jenkins, Ford y Greene (2015) hablan de “spreadable media”, medios que se
propagan o se diseminan y estd vinculado a lo viral, a la circulacion y para eso siempre

es necesaria la actividad del usuario.

Periodismo transmedia
En el libro Periodismo Transmedia. La narracion distribuida de la noticia,

publicado en 2016, los autores Alejandro Rost y Fabian Bergero propusieron una
definicion tedrica: el periodismo transmedia es una forma de narrar un hecho de
actualidad que se vale de distintos medios, soportes y plataformas, donde cada mensaje
tiene autonomia y expande el universo informativo, y los usuarios contribuyen
activamente en la construccion de la historia (Rost, Bergero, 2016).

Los autores Porto y Flores (2012) ofrecen otra definicion: el Periodismo
Transmedia es una forma de lenguaje periodistico que contempla distintos medios,
diversos lenguajes y narrativas dirigidos a diferentes usuarios y en interactividad del
mensaje.

El periodismo transmedia se da en un contexto de interactividad del mensaje
(Porto y Flores, 2012), se diferencia del periodismo Crossmedia, en que incluye la
participacion activa del usuario en la construccion de contenidos y se distingue del
periodismo Multiplataforma en que no es una reproduccion volcada o adaptada de un
contenido en distintos medios y plataformas sino una historia que se expande por la
participacion de los usuarios.

Esta participacion puede consistir en reaccionar y compartir el contenido en
sus redes y agregar informacion y comentarios, sumar fotos, videos y producciones
propias que contribuyan a la expansion del mundo narrado. Ademas, sostienen los
autores “deben hacerse publicos los aportes de los usuarios dentro de la historia
narrada” (Rost y Bergero, 2016, p. 17).

Las principales formas que adquiere la transmedialidad de contenido que
plantean estos ultimos autores es el volcado, la adaptacion y la expansion.

e La adaptacion: que implica la publicacion del mismo contenido en otra
plataforma, que solo se adecua a las posibilidades narrativas del soporte, pero
no aporta nueva informacion.

e El volcado: que es la réplica del contenido en otra plataforma sin respetar su

propio lenguaje.
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e [a expansion ocurre cuando cada mensaje afiade insumos que amplian y
enriquecen el relato original a través de informacion, opinion o ideas, ubicacion
de tiempo y espacio, enlaces, imagenes, entre otros.

Por ejemplo, una entrevista radiofonica publicada en la web con datos inéditos en

el didlogo original (enlaces, imagenes, videos, graficos, comentarios de los

usuarios, entre otros) (Rost y Bergero, 2016, p.16).

Kevin Moloney (2023) sigue la caracterizacion de las NT propuestas por
Jenkins, Ford y Green (2013 citado en Aguirre Mayorga) e indica siete principios
que no necesariamente se presentan de manera conjunta y articulada:

* Expansion para que una historia se difunda viralmente

* Exploracion, para activar la curiosidad del publico para que profundice en la
informacion.

* Continuidad y serialidad mantener su continuidad en la forma y el tono al
mismo tiempo que explotan las fortalezas de cada medio.

* Diversidad y puntos de vista, informar desde variados puntos de vista,

* Inmersion en formas alternativas de narracion para involucrar al publico

« Extrabilidad: el publico recupera el trabajo del periodista y lo reutiliza en su
vida cotidiana.

* Mundo real historias de un mundo real, complejo y multifacético

* Inspiracion para que la accion propicie la intervencion del publico en el

mundo real.

El investigador, que hizo su tesis doctoral sobre el tema indica que la
transmedialidad se manifiesta un poco diferente en el periodismo (que puede ser “casi
transmedia”) porque se expresa a través de una complejidad en el desarrollo de los
contenidos, que hace que las historias se cuenten a través de nuevas y distintas formas
de relatar, que las hacen sobresalir y que conducen a un engagement (fidelizacion) de
las audiencias.

Jenkins sostenia que el periodismo transmedia puede adoptar muchas formas,
desde las tradicionales cartas al editor hasta proyectos que aprovechan la inteligencia
colectiva de los lectores para resolver problemas, desde el newsgaming y el periodismo
inmersivo hasta las alianzas con los llamados periodistas ciudadanos (Scolari, 2013).

Como parte de la evolucion de la Web 2.0 las narrativas digitales transitaron

las formulaciones de Jenkins hacia busquedas mas sofisticadas: desde “los contenidos
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interactivos y multimediales, pasando por el denominado periodismo mashup y de
caracter colaborativo, el periodismo inmersivo, tanto de video en 360 grados como de
realidad virtual y aumentada, y terminando con la tendencia actual, marcada por una
irrupcion de nuevos formatos que no necesariamente aprovechan la hipertextualidad y
su resultante interactividad, sino que consisten en un paso de la adaptacion multimedia
a la disrupcion transmedia” (Vazquez 2021, p. 687 como se citd en Aguirre Mayorga,
2023). Una produccion diaria marcada por los dispositivos moéviles y wearables, la
mediacion del algoritmo y los microformatos en redes sociales.

En los hechos, las redes sociales son la puerta de entrada de los usuarios a los
contenidos de los medios digitales por eso hoy las redacciones planifican sus

publicaciones en funcion de las diferentes caracteristicas de sus cuentas en ellas.

Viral, Watson
En la base de la transmedialidad estd la cultura participativa, construida por

una variedad de grupos muy interesados en producir y distribuir materiales mediaticos
como parte de sus interacciones sociales. La participacion significativa convierte a los
consumidores en productores, de manera que la produccion mediatica es la forma maés
elevada de participacion por parte del publico (Jenkins, como se citod en Scolari, 2013).

Los espacios de participacion de los lectores se multiplicaron
exponencialmente desde que la prensa diaria arribo al ciberespacio y hacia el 2008 las
audiencias comenzaron a compartir sus experiencias de consumo a través de sus redes
sociales online. Lo que el publico estaba diciendo en las redes comenzo a ser incluido
en los medios de comunicacion (Raimondo Anselmino, 2012).

Las redes sociales adquieren protagonismo para la produccion y la circulacion
del contenido informativo. De las redes se extraen fuentes, datos y se interactia, se
gestiona comunidad y se construye marca personal (Pérez Soler y Mic6 Sanz, 2015).
Si bien nacieron como plataformas hoy se comportan como medios en tanto
seleccionan, filtran, jerarquizan y tienen el poder, como intermediarios, para decidir
sobre el modo en que circularan los contenidos (Rost, 2016), de alli que el universo
narrativo se expandid y los periodistas usan las redes sociales como parte de su
ecosistema periodistico (Rost, Bergero, Solaro y Espifio, 2021).

El volumen creciente de contenidos, cuya produccion muchas veces se origina

fuera de los medios, despoja al periodista del control primario de la informacion. En

59



un escenario de abundancia informativa (Boczkowski, 2021) y en una economia de la
atencion adquieren un rol decisivo los buscadores y las redes sociales que propician el
trafico del contenido (Bernardi, 2019).

Lila Luchessi (2016c¢) retoma a Jestis Martin Barbero cuando reflexiona acerca
de la disputa por la representacion y el vinculo con los ciudadanos: “La comunicacion
y la cultura constituyen hoy un campo primordial de batalla politica: el estratégico
escenario que le exige a la politica recuperar su dimension simbdlica —su capacidad de
representar el vinculo entre los ciudadanos, el sentimiento de pertenencia a una
comunidad— para enfrentar la erosion del orden colectivo” (Martin Barbero, 2002
como se citd en Luchessi, 2016¢). Esa disputa, dice Luchessi, encarna el recurrente
descentramiento del periodismo (o toda otra interfaz que ve desafiado su espacio con
nuevas propuestas tecnoldgicas) que surge con la diversidad de ofertas mediaticas y
explota con el auge de las redes sociales. En tanto industria fundamental de la trama
de los medios, el periodismo fue ocupando lugares en disputa con las instituciones y

hoy ese rol esta en entredicho.

Antecedentes Periodismo Transmedia

El trabajo “El Nuevo Periodista: Perfil Profesional, Rutinas Productivas y
Narrativa Transmedia en sitios de Noticias de la Patagonia Norte” de Maria Teresa
Bernardi (2019) analiza las rutinas de produccién y el modo de narrar los contenidos
en sitios de la Patagonia Norte tomando en cuenta los principios de la
transmedializacion. Es central su aporte para analizar la transmedialidad en la presente
investigacion.

La tesis “Pactos de Lectura en sitios de noticias digitales. "Desencuentros en la
red” de Fabian Bergero (2013) indaga las estrategias informativas, graficas,
multimediales, interactivas e hipertextuales de captacion en sitios de noticias digitales
de referencia de la Patagonia. Entiende que los pactos de lectura se basan en factores
como el disefo, las posibilidades de personalizacion y de interaccion en el sitio y en
redes sociales.

Diversos estudios acreditan la utilizacion de las redes sociales en los medios
de comunicacion se implemento6 en forma similar a la web en su etapa inicial en 1990,
es decir, como volcado de contenido, como modo de distribucion de la informacion

del diario y menos como herramienta de interactividad (Jeronimo y Duarte, 2010,
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Noguera Vivo, 2010; Messner, Linke y Eford, 2011; Garcia Torres y ét al, 2011; Rost
y etal., 2012, Lopez Garcia y et al., 2015 como se citaron en Bergero, 2013).

Muchas de investigaciones se concentraron en la descripcion y analisis de los
cambios que se producian en el periodismo a partir del uso de la tecnologia: las
innovaciones en la prensa tradicional, las posibilidades de interaccion y participacion
que ofrecian, la convergencia mediatica, la participacion del publico en la prensa y los
pactos de lectura en el medio digital o la aplicacion del concepto de género periodistico
a la narrativa transmedia y como se utiliza esta narrativa en la cobertura de un hecho
de interés noticioso: Boczkowski, 2006; Rost, 2006; Albornoz, 2007; Salaverria,
Garcia Avilés, Masip, 2010; Moloney, 2011; Porto Ren6 y Flores Vivar, 2012,
Raimondo Anselmino, 2012; Bergero, 2013.

Entre los estudios mas prospectivos en términos de producciones periodisticas se
cuentan a Rend, Campalans, Gosciola (2008) -reflexiona sobre la necesidad de
producir un guion para después realizar la produccion del contenido- Gosciola y Ruiz
(2014), Irigaray y Lovato (2015) exploran formatos hibridos y convergentes a partir
del docugame, el documental-reportaje y el videojuego, interviene la ficcion y la
participacion del jugador-espectador en un corrimiento de los limites entre
entretenimiento e informacion. En “Algoritmo y noticia de datos como el futuro del
periodismo transmediaimagético” Luciana y Denis Ren6 (2017) indican que el
Periodismo Transmedia es un lenguaje perfecto en el ecosistema mediatico
contemporaneo para desarrollar contenidos basados en Big Data y Algoritmos y
periodismo de Datos

En el plano local la tesis de licenciatura de la Universidad Nacional de Salta
“Narrativas Transmedias en el periodismo digital. Una guia para Boletin
Humanidades” de Nicolas Alberto Pantaleon Abalos, y Emilse Adriana Bonifacio
Lopez (2024) trabaja sobre el analisis de tres medios digitales locales y analiza la
aplicacion de criterios de periodismo transmedia en esos medios, a la vez que propone,
como producto comunicacion un manual de estilo y uso para el tratamiento transmedial

de un medio digital universitario.

Lenguaje digital
El lenguaje digital es una categoria que tomamos de Teresa Bernardi (2019) y

refiere a la posibilidad de los medios digitales de narrar la informacién a partir de la
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inclusion y combinacion de diversos lenguajes y sus capacidades expresivas a partir
de la Hipertextualidad, la Multimedialidad y la Interactividad.

A comienzos de siglo Alejandro Rost (2006) definia al periddico digital como
“un medio de comunicaciéon que, valiéndose del soporte de redes informaticas,
organiza su discurso en estructuras hipertextuales sin practicamente limites de tiempo
ni de espacio, puede ofrecer a sus lectores un menu de contenidos de actualidad con
diferentes ritmos de difusion (lo que llamamos actualidad maltiple), puede integrar
distintas morfologias de la informacién (texto, imagen y sonidos) , admite ciertas
posibilidades de personalizacién y permite ofrecer distintas modalidades interactivas
de seleccion y de comunicacion” (p. 9).

De estas seis caracteristicas, las tres primeras son las mas mencionadas entre
los tedricos de comunicacion digital y quizas los rasgos mas distintivos (véase, Deuze,
2001; Diaz Noci y Salaverria Aliaga, 2003).

La Hipertextualidad es definida, entonces, como “la capacidad de interconectar

199
1

diversos textos digitales entre si”” (Salaverria, 2005, p. 30). Se entiende por hipertexto
a las estructuras no secuenciales (lineales) que permiten crear, agregar, enlazar y
compartir informacion de diversas fuentes por medio de enlaces asociativos y redes
sociales.

La Multimedialidad, por su parte, es “la capacidad otorgada por el soporte
digital de combinar en un solo mensaje al menos dos de los siguientes elementos: texto,
imagen y sonido” (Salaverria, 2005, p. 32).

Y, por ultimo, la Interactividad es definida como “la capacidad gradual y
variable que tiene un medio de comunicacion para darle a los usuarios/lectores un
mayor poder tanto en la seleccion de contenidos (interactividad selectiva) como en las

posibilidades de expresion y comunicacion (interactividad comunicativa)” (Rost, 2006

p. 195).

Clickbaiting
El encuadre teorico del clickbaiting o “cebo de clics” estudia el disefio de

contenidos que buscan atraer la atencion de los lectores mediante una seleccion
noticiosa, estrategias de redaccion o uso de imagenes (Chen, Conroy y Rubin, 2015;
Blom y Hansen, 2015).

El clickbait se enmarca a lo que Ramoén Salaverria (2015) bautiz6 como

“periodismo viral”, un nuevo paradigma informativo que afecta a la manera de
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seleccionar y elaborar la informacion, y lo identifica con un uso intensivo de las redes
sociales con fines periodisticos. A su vez lo vincula a los métodos que buscan
incrementar el éxito de las noticias en un entorno extremadamente competitivo y que
hagan que el periodismo “se inocule con la facilidad de un virus” (Salaverria, p. 19).

Es un esquema de “darwinismo informativo” (Rodriguez, 2013) en el que solo
sobreviven las piezas que se contagian, la difusion de contenidos de caracter
pseudoinformativo y de valor limbico, en contraposicion con aquellos que podrian
resultar de utilidad en el proceso de toma de decisiones de la ciudadania (Aguaded y
Romero-Rodriguez, 2015).

Simplificacion y velocidad de divulgacion hacen del clic una caracteristica
central de la sociedad del conocimiento con el riesgo de la falsa informacion (Palacios,
2016).

El diccionario Oxford en su edicion digital registra para Clickbait: “contenido
cuyo proposito principal es llamar la atencion y animar a los visitantes a hacer clic en
un enlace a una pagina web en particular”.

En investigaciones recientes se identifica como “contenido cuyo proposito
principal es atraer la atencion y animar a los visitantes a hacer clic en un enlace a una
pagina web en particular” (Chen, Conroy, Rubin 2015); “Click Baiting es una de las
muchas estrategias utilizadas por los periodistas de noticias online con la intencion de
hacer mas atractivos sus titulares y, por tanto, obtener mas clics” (Blom & Hansen
2015); titulares disenados (de forma engafiosa o con poco rigor informativo) con el
fin de llamar la atencion para que el lector haga clic en el enlace; titulares que apelan
a la curiosidad del usuario, aunque la informacion que hay detras no tenga nada que
ver con el titular y no cumpla las expectativas generadas ofreciendo poca informacién
(Chakraborty, Paranjape, Kakarla y Ganguly, 2016 en Garcia Orosa, Gallur y Lopez
Garcia, 2017, p. 1265). instrumentos estilisticos y narrativos que funcionan como
sefiuelos para inducir la anticipacion y la curiosidad en el lector de modo que haga clic
en el titular y siga leyendo (Blom y Hansen, 2015, p. 87).

Palau-Sampio identifica también clickbait con una modalidad de titulacién que
“a diferencia del titular informativo, apela a la curiosidad desde el humor, la
emotividad o cebos clasicos como el sexo” (2016, p. 68), pero pone este fendmeno en
relacion con el infoentretenimiento y la trivializacion de los contenidos, y asocia el
clickbait con las estrategias virales desarrolladas en el campo del marketing (2016, p.

67).
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El «clickbait» en términos generales es un titular de una noticia que no
responde a los criterios periodisticos tradicionales y cuyo objetivo final no es informar,
sino mantener al receptor en la pagina el mayor tiempo posible. El titular cebo se
vincula al objetivo de la comercializacion o difusion de la informacion, mientras que
el titular periodistico mantendria el rol principal de informar a los usuarios (Garcia
Orosa, Gallur Santorun, Lopez Garcia, 2017).

En este fenomeno, el clic se busca a través de un titular que no tiene sentido en
si mismo, que no finaliza la informacion o el hecho comentado y, por lo tanto, crea
suspense ¢ invita al lector a acudir a la noticia completa.

El titular, una parte clave de las piezas periodisticas, en los cibermedios se
convirtio en un elemento nuclear porque, a sus funciones tradicionales, afiadio la
hipertextual (Salaverria, 2005). De alli que el titular se convirtié en el cebo, el gancho,
el anzuelo (¢ la trampa?) para que el usuario haga clic.

Un clickbait puede ser de tipo omisivo, exagerado, surrealista, ambiguo,
vulgar, errébneo, de cebo en cadena o de formato incorrecto; hace guifios a la
personalizacion (Biyani, Tsioutsiouliklis y Blackmer, 2016; Thurman, 2011; Huang,
2009; Casero, 2012 como se citaron en Garcia Orosa, Gallur Santorun, Lopez Garcia,
2017) en sus diferentes dimensiones y formas; puede tener un lenguaje breve y
conciso), orienta el consumo de noticias de los jovenes en la era digital.

Es un nuevo modelo de redaccion que combina inmediatez y profundidad para
conseguir que el usuario permanezca mayor tiempo en la web y, reporte beneficios

econdmicos.

Caracteristicas

Es caracteristico de este tipo de headlines la ausencia del dato mas relevante
de la informacion mediante la utilizacién de pronombres no resueltos (Chen, Conroy,
y Rubin, 2015) o formulas deicticas que hacen referencia a personas, hechos, lugares
cuya identificacion se podra encontrar en el cuerpo de la noticia (Palau-Sampio, 2016).
Dentro de esta estrategia, el uso de la deixis modal con el adverbio “asi”, como
elemento introductorio de la descripcion de un hecho.

Se desestima la tradicional piramide invertida que ordena los datos segun su
importancia ofreciendo los hechos al inicio de la narracion, otorgando al lector claves

para valorar la noticia y decidir leerla o no.
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Utilizacion de interrogantes incontestados cuya respuesta es la clave de la
noticia, genera “la impresion de que se esta a punto de resolver un misterio, o que la
verdad sobre un asunto va a ser revelada” (Molek-Kozakowska, 2013, p. 188).

Utilizacién de numerales y listados. El titular de la informacién contiene
cardinales o esta escrito a modo de inventario para que los lectores tengan que acceder
obligatoriamente al contenido si quieren completar la enumeracion. Son las Listicles
(articulos en forma de listado) abordadas por Vijgen (2014). Por ejemplo, “Los 4
politicos mas odiados”, “Las 5 cosas que haces mal al conducir”. En ocasiones, no
existe numeracion, pero el formato de lista estd implicito, como en el ejemplo: “Las
mejores técnicas para hacer la cama”.

Ambigiiedad deliberada: falta de claridad destinada a sembrar dudas en el
lector. En ocasiones, se utiliza un juego de palabras que induce a error, un Iéxico que
denota intriga o suspense o una estructura de frase confusa y con elementos llamativos,
a menudo meras especulaciones que no verificadas rumores o hechos no comprobados
(Silverman, 2015 como se cité en Bazaco, Redondo, Sanchez-Garcia, 2019).

Expresiones apelativas que se dirigen directamente al lector reclamando una
reaccion. Se utilizan vocativos o el modo imperativo como forma de instruccion. busca
la interaccidn con el receptor solicitando que realice una accidon, normalmente que lea.

Repeticion y serializacion: Habitualmente, la serializacion informativa se
producia cuando los asuntos abordados eran considerados graves o importantes, y
debian ser ampliados y desarrollados en sucesivas entregas (Martini, 2000). En estos
casos se trata de noticias menores pero cuyo potencial para captar el interés del publico
provoca que aparezcan reiteradamente. Se seleccionan aquellas noticias que reciben
muchos comentarios y reacciones la primera vez que son difundidas o que son
susceptibles de interesar a un volumen de personas importante y se utilizan como
sefiuelo. La serializacion permite, ademas, ofrecer la informacion fragmentada,
dosificando los datos u ofreciendo novedades, aunque sean nimias, a sabiendas de que
el tema “vende”.

Exageracion: intensificacion o énfasis de un rasgo o una accion para que se le
preste mayor atencion de la que mereceria. Es una técnica de marketing de la noticia
para incrementar el valor informativo de un hecho, convirtiéndolo mediante la
hipérbole o la utilizaciéon de comparativos de superioridad o superlativos en algo
excepcional (Ekstrom, 2002 como se cit6 en Bazaco, Redondo, Sanchez-Garcia, 2019;

Molek-Kozakowska, 2012). la utilizacion del adverbio “mas” y la “adjetivacion
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intensificadora (extrafio caso, accidentes épicos)” como rasgos de clickbait (Palau-
Sampio 2016, p. 74). En ocasiones se utilizan mayusculas o signos de exclamacion o
admiracién que enfatizan las palabras y simulan la expresividad del lenguaje oral
(Alves, Antunes, Agrici, Sousa Ramos, 2016).

Utilizacién de contenidos blandos y sensacionalistas. La agenda noticiosa del
clickbait abunda en las denominadas soft news, algo que ya se detectaba en el caso del
medio televisivo: “Insensiblemente, las leyes del especticulo mandan sobre las
exigencias y el rigor de la informacion” (Ramonet 1999, p. 90 como se cit6 en Bazaco,
Redondo, Sanchez-Garcia). Distincion que es, no sdlo tematica, sino que toma en
cuenta el estilo de redaccion y los marcos de representacion con encuadres personales,
emocionales y episodicos o anecdoticos (Reinemann et al., 2013 como se cité en
Bazaco, Redondo, Sanchez-Garcia).

Elementos audiovisuales llamativos: utilizaciéon profusa de los distintos
formatos de imagen que permiten las redes sociales: fotografia, galeria de imagenes,
videos e incluso memes y gifs con contenidos espectaculares, curiosos o impactantes,
0 que se anuncian como tales.

Se subrayan claramente tres aspectos esenciales del clickbait, que son la
omisién intencionada de informacién relevante del titular (obligando al lector a hacer
clic en el titulo para entender de qué trata el articulo), la exageracion clara (creando
altas expectativas que no siempre se cumplen, consecuencia del enfoque casi exclusivo
en la obtencion de clics y paginas vistas) y el uso de técnicas y expresiones especificas,
recurrentes y formulistas que estan disefiadas para crear brechas de curiosidad y bucles
abiertos (Alves, Antunes, Agrici, Sousa Ramos, 2016).

Los autores Blom y Hansen (2015) abordan la metodologia detrds de la
construccion de oraciones en titulares tipicos de click bait, centrdndose en las técnicas
utilizadas de referencia futura: (i) el uso de cataphora y (ii) la deixis del discurso.

Los recursos de clickbait utilizados (Bazaco, Redondo, Sanchez-Garcia, 2019)
y tomados como variables para la presente tesis van desde Informacion incompleta (¢
Ausencia del dato més relevante ¢ Interrogantes incontestados ¢ Uso de listados y
numerales « Ambigiiedad) a las Expresiones apelativas (¢ Vocativo ¢ Imperativo °
Singularizacion del receptor), a la Repeticion y serializacion ( ¢ Reiteracion tematica ¢
Reiteracion de enfoques ¢ Dosificacion de datos en entregas sucesivas) y el uso de la
Exageracion (¢ Hipérboles ¢ Comparativos de superioridad y superlativos e

Neologismo “stper” ¢ Adjetivacion intensificadora).
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Estas se combinan e interrelacionan con su forma de presentacion vinculada a
los recursos expresivos utilizados y el orden narrativo como Soft news (Contenidos
blandos o sensacionalistas ¢ Marcos de representacion personales, emocionales,
episodicos o anecddticos) y elementos audiovisuales llamativos (» Fotografias y videos

impactantes y/o curiosos * Uso de memes humoristicos * Manipulacion de imagenes).

Tabloidizacion
Siguiendo a la autora Palau-Sampio, D. (2016) bajo la denominacion de

tabloidizacion, desde los afios 90 del siglo pasado distintos estudios han dado cuenta
del proceso de erosion en la calidad de los medios y metamorfosis hacia el estilo
tabloide (Langer, 1998, Garcia Avilés, 2007 como se citaron en Palau-Sampio, 2016;)
mas conocido localmente con el estilo periodistico amarillo o sensacionalista.

El estilo de periodismo, conocido como "prensa amarilla", se asoci6 fuertemente
con el formato tabloide. La palabra "tabloide" proviene originalmente de una marca de
pildoras medicinales ("Tabloid"), registradas a finales del siglo XIX. Posteriormente,
el término se adoptd para referirse a un formato de peridodico de menor tamafio que los
tradicionales ("sdbana").

Los primeros periddicos que adoptaron el formato tabloide tendian a adoptar un
estilo sensacionalista, caracterizado por titulares llamativos, historias de escandalos y
un enfoque en el entretenimiento por encima de la informacion rigurosa (Gemini,
2025).

El componente lingiiistico juega un papel central en la identificacion del proceso
de tabloidizacion (Sparks, 1992; Bird, 1992; Magin & Stark, 2015, Molek-
Kozakowska, 2013 como se citd en Palau-Sampio, 2016) o en la apuesta
sensacionalista “El lenguaje construye una mezcla del vocabulario y el estilo de su
lector medio: “una especie de ventriloquia vernacula” (Conboy, 2006, p. 14 como se
citd en Palau-Sampio, 2016).

La conexion de este fendomeno con la oralidad, encarna la prensa popular: “La
prensa tabloide (...) refleja todas las caracteristicas de una tradicion oral todavia
residual, manifiesta en su historia, contenido, estilo de escritura, y respuesta del lector”
(Bird, 1992, p. 4 como se cit6 en Palau-Sampio, 2016).

La tabloidizacioén supone la contaminacion de la prensa de calidad de contenidos
propios de la popular: mayor atencidn a los escandalos y las conductas poco apropiadas

y cierto grado de personalizacion.
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Las consideraciones sobre las dindmicas de tabloidizacion o
infoentretenimiento a la vez, son enfocados por algunos autores en vinculacion con lo
distincion entre hard news y soft news (Reinemann et al., 2012), el llamado periodismo
de servicio o de estilos de vida (l/ifestyle journalism) con tematicas apartadas de la
arena politica (Hanusch, 2012: Fiirsich, 2012 como se cité en Palau-Sampio, 2016).

Tomamos las variables volcadas en la ficha de analisis propuesta por Palau-
Sampio, D. (2016) en la que se consignan los recursos lingiiisticos que vinculan a los
nuevos medios digitales con el estilo amarillo.

- Marcas de oralidad e interaccion con el lector

- Signos de puntuacion y expresividad: interrogaciones, exclamaciones,
paréntesis, puntos suspensivos

- Apelacion directa al interlocutor: preguntas retoricas, vocativos, elementos
cataforicos (esto...) y presencia a través de deicticos Léxico y juegos de palabras

- Proverbios, frases hechas, figuras de contenido con un componente
humoristico

- Lenguaje coloquial o familiar, palabras recurso o genéricas

- Intensificadores

- Morfosintaxis

- Estructuras simples y frases nominales

Estos aspectos estan vinculados a un estilo coloquial que opta por la interaccion
con el lector a través de preguntas retdricas, habitual en la prensa més popular; el uso
de vocativos para dirigirse a los lectores o imperativos que mandan a la accion; las
declaraciones textuales, el uso de signos de puntuacion junto al uso de formulas
deicticas un elemento lingiiistico, una persona, un lugar o un momento determinado,
lo que en presencia sustituiria un gesto de mostrar.

Recurso de referencia directa, uso de la deixis espacial, tanto de formulas
neutras (esto) como de la combinacion de articulo demostrativo y sustantivo,
emplazados junto a una fotografia de referencia. En el primer caso, esto se refiere al
contenido del articulo, mientras que en el resto se pretende transmitir la sensacion de
presencialidad al lector.

La deixis modal se asocia a titulares que no avanzan ninguna informacion, pero
invitan a descubrir el resultado del tema sobre el que lanzan el anzuelo, con el adverbio
asi. La deixis personal se manifiesta a través de continuas llamadas de atencion al

lector.
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Los juegos de palabras, refranes, frases hechas o expresiones populares; uso de
palabras genéricas (cosa, hacer...) y de un lenguaje que resalta el aspecto emocional y
la intensificacion —incluidos neologismos.

Entre las titulaciones se identifica el uso de adverbios y adjetivos antepuestos,
en especial las formulas con mads; la nominalizacion que, si bien es un recurso
caracteristico de registros formales, en los titulares resulta muy frecuente, con
férmulas que carecen de un verbo conjugado, en estructuras mas o menos complejas,
desde palabras unidas por una conjuncion a sintagmas preposicionales.

Estas composiciones inducen al clic y contrastan con la funcion de los titulares

informativos.

Antecedentes

A Bazaco, M Redondo, P Sanchez-Garcia en “El clickbait como estrategia del
periodismo viral: concepto y metodologia” (2019) analizan el fenomeno que recurre a
contenidos pseudoinformativos elaborados mediante estrategias de lo que llaman
economia de la atencion en dos redes sociales de dos medios centrales espafioles (EI
Pais y El Mundo) que sirven de base a nuestra categorizacion junto a Palau-Sampio
(2016) que enfoca el clickbait desde el concepto de tabloidizacion. El articulo El
Clickbait Como Estrategia Del Periodismo Viral aborda el clickbait, una estrategia del
periodismo viral (Salaverria, 2015) que busca provocar que los usuarios accedan al
vinculo de una pagina mediante una seleccion noticiosa y estrategias de redaccion que
funcionan como cebo. La investigacion aporta una definicion mas completa que las
registradas hasta ahora, asi como una caracterizacion de las variables asociadas al
fendmeno.

En el Articulo Metamorfosis de la prensa de referencia en el contexto digital:
clickbait y estrategias de tabloide en Elpais.com Dolors Palau-Sampio, D. (2016)
analiza las estrategias desplegadas por Elpais.com a través de nuevas secciones que
contribuyeron a aumentar la audiencia, a partir de un estudio de contenidos y su
presentacion. La investigacion indaga si los mecanismos que el medio exhibe como
una via de innovacién y atraccion de nuevos lectores se enmarcan en la linea de un
periodico de calidad o responden a una deriva hacia propuestas populares
caracteristicas de un fendmeno de tabloidizacion.

Berta Garcia Santiago Gallur Santorun Xosé Lopez Garcia El uso del clickbait

en cibermedios de los 28 paises de la Union Europea se enmarca dentro de estos
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estudios sobre titulares (Blom; Hasen, 2015; Molek Kozakowska, 2014, entre los mas
recientes) y analiza el uso del clickbait en los diarios de los 28 paises que conforman
la Union Europea.

Entre los resultados destacan que las principales consecuencias del uso del
«clickbait» son que el titular se convierte en un elemento clave para persuadir al
receptor. Y confirman el uso del «clickbait» en la mayoria de los textos analizados en
detrimento de los valores periodisticos tradicionales de seleccion y edicion de titulares
y de contenidos de calidad. Segun constatan, los medios analizados buscan el clic a
través de la creacidon de suspense, curiosidad, emocion o enfoque escabroso de un
tema.

En “Click Bait: You Won’t Believe What Happens Next!” (2016) vinculan el
armado de titulares tipo anzuelo a la accion de las redes sociales y a la tradicion del
estilo amarillo en periodismo. Motivé la investigacion sobre el tema el éxito
abrumador del clickbaiting para lograr que los lectores hagan clic sobre todo para saber
"Qué sucede después". El articulo aborda especificamente Facebook y sus efectos en
el periodismo y se estructura en tres partes: las redes sociales y su impacto e
importancia para la sociedad; el concepto de prensa amarilla, una tendencia
periodistica que data de finales del siglo XIX y que busca optimizar y exagerar los
titulares para obtener el maximo niimero de ventas; y, por ultimo, el clickbait como la
transicion de la prensa amarilla del papel a internet, optimizando e hiperbolizando los
titulares para obtener mas clics.

En “Andlisis del clickbaiting en los titulares de la prensa espaiola
contemporanea. Estudio de caso El Pais en Facebook - Estudios sobre el mensaje
periodistico” analiza, de forma exploratoria y con enfoque cuanti-cualitativo, las
formas de clickbaits presentes en los titulares alojados en la fan page de Facebook de
Elpais.com en 167 unidades informativas.

El estudio arroja que existe alguna forma de clickbait en mas de la mitad de la
muestra —lo que ademas infringe la normativa del diario—, fundamentalmente del tipo
«omisivoy, item para el que se ha establecido una nueva subcategorizacion. Del mismo
modo se detectaron significativas faltas de concordancia entre la informacion

contenida en algunos titulares y la incluida en el cuerpo de las noticias.
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Estilos periodisticos
Los estilos de periodismo se caracterizaron historicamente en tres tipos: el

estilo blanco, el estilo amarillo y el nuevo periodismo. Estos inciden en el tratamiento
y la jerarquizacion que se le da a un suceso, asi como las textualidades que hacen
circular. Los estilos marcan los géneros periodisticos que se van a utilizar para
informar, por ejemplo, la "prensa seria" tradicional admitia una forma de periodismo
de opinion: el comentario que recoge y expresa la opinion publica (Atorresi, 1996).

Los géneros y los estilos preexisten a los sujetos sociales porque dependen de
la historia y de las practicas culturales (Dieguez, 2011). Tanto el estilo como el género
se definen por caracteristicas tematicas, retoricas y enunciativas (Steimberg, 1998). La
vida social organizaba sus producciones culturales de acuerdo a “expectativas sobre
las repeticiones (recurrencias de género) y de acuerdo al sefialamiento de cambios o
desvios (variaciones de estilo) en los objetos culturales que producen los lenguajes,
practicas, creencias y representaciones de una sociedad” (Dieguez, 2011, p. 1).

El estilo blanco conocido como “serio” ponia foco en los actores mas que en
los afectados y las personas comunes solo existian si eran sujetos u objetos de una
accion andmala. Generalmente el contenido periodistico se escribia en tercera persona,
utilizaba verbos en indicativo y sus titulares suponen conflicto o antagonismo
(Atorresi, 1996; Baracat, 2020).

A partir de los afios sesenta hizo su aparicion el “Nuevo Periodismo”, una
transformacion profunda de los géneros informativos. En este estilo, se constituyen
escenas narrativas, es decir, no se incorpora sélo el discurso de un informante, sino
que recurren a testigos de opinidon muchas veces anénimos. Aqui, se mantiene el uso
de la tercera persona y del modo indicativo con el pretérito perfecto combinado con el
pretérito imperfecto y se sirve de recursos propios de la literatura para construir el
relato.

El periodismo amarillo, también conocido como prensa amarilla, es un tipo de
periodismo que se basa principalmente en el sensacionalismo y una exageracion
indecorosa de los hechos para atraer a un nimero creciente de lectores (Collins English
Dictionary, 2015).

Las noticias protagonistas tienen un contenido directo y las figuras publicas
reciben un trato informal. “Se emplean términos propios del registro informal e incluso
sociolectos populares” (Atorresi, 1996, p. 194). El lenguaje de las titulaciones que

prefiere el presente al pasado, se suprimen los articulos y se eliden los verbos.
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La prensa amarilla destaca hechos andomalos y “presenta como anémalos los
conflictos que perjudican a las mayorias mas humildes” (Atorresi, 2000) en un guifio
hacia los sectores trabajadores y las clases bajas, sugiriendo una aversion al sistema de
poder existente y, una voluntad implicita de velar por sus intereses.

La expresion "periodismo amarillo" tiene origen en la primera expresion
"Periodismo del Chico Amarillo" -The Yellow Kid, un personaje desarrollado por
Richard F. Outcault- la estrella principal de la serie de cémics Hogan's Alley
(Campbell 2003). El origen del término se remonta al siglo XIX, en Estados Unidos
tras una feroz batalla entre William Randolph Hearst y Joseph Pulitzer, editores de los
dos periodicos de Nueva York: el New York Journal y el New York World,
respectivamente. Acusados de recurrir al sensacionalismo para aumentar las ventas
diarias y atraer a un publico mas amplio y diverso, apelando a las emociones de los
consumidores (Campbell, 2003).

Se aumentaba el uso de fotografias, dibujos, caricaturas y coémics, con una
lectura e interpretacion faciles, contribuirian a la difusion de los periddicos entre las
clases trabajadoras con menos recursos econdomicos y un nivel de educacién mas bajo.
Conocido como "periodismo que actua", este estilo periodistico utiliza titulares
atractivos en temas como escandalos, crimenes, deportes, muerte, adulterio, entre
otros.

En Argentina el caso paradigmatico fue Natalio Botana quien en 1913 cre¢ el
diario Critica. Con una mezcla de denuncia seria y sensacionalismo, con un lenguaje
alejado de la solemnidad y del que participaban plumas como Roberto Arlt y Jorge
Luis Borges, revoluciond el periodismo en Argentina. El ejemplo mas acabado de
periodismo ‘amarillo’ en el pais: rompid con los titulares convencionales, “manej6 de
manera magistral las noticias policiales, brindé lugar predominante a la ilustracion,
incorpord suplementos de historietas y hacia 1930 llegd a ser, con sus 350.000
ejemplares, el diario de més tirada en lengua espafiola” (Ford y Rivera, 1985).

Silvia Saitta, en “Regueros de Tinta. El diario Critica en la Década de 1020”
sostiene que el diario alcanzé a los 800.000 ejemplares, y suma la mirada de un diario
moderno con renovacion tecnoldgica y de formatos y géneros periodisticos, la
divulgacion del deporte, la inclusion de servicios de varias agencias noticiosas y ante
todo “un sistema exitoso de interpelacion al lector y un conjunto de précticas

periodisticas eficaces” (Saitta, 2013, p. 19)
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Con cuatro ediciones diarias, un programa de radio, un noticiero
cinematografico y el imperativo de estar en todas partes, Critica llegd a tener su propio
avion, apodado El tdbano y se atribuye la creacion del género de la novela policial
argentina.

Con vaivenes muy marcados en términos editoriales y la vinculacion con los
gobiernos, sus productos atendieron con maestria las necesidades del publico al que se
dirigia, proponiendo segmentos especificos e innovadores y promoviendo espacios de
participacion de los lectores (Saitta, 2013).

Un pacto de lectura y criterio de legitimacion de uno con la gente, el diario de
prensa popular y primer tabloide, tenia afiliacion con el movimiento obrero, con una
seccion especifica denominada Mundo Obrero, defendio por ejemplo a los obreros de
los hechos represivos en Santa Cruz, conocidos como La Patagonia Rebelde, tenia
juegos, segmentos para nifios y llegd a tener segmentos de narrativizacion de la
pobreza con el segmento Novelas de Humildades. La organizacion de sorteos de
juguetes para los nifios pobres marca el perfil de periodismo de servicio del diario.
Luego, la creacion de suplementos por sectores (mujeres, agro) marcan aspectos que
luego fueron retomados por otros medios graficos con la creacidn de productos
hipersegmentados (Saitta, 2013).

Un caso mas reciente lo constituye el diario Cronica, también con
caracteristicas de estilo y sobre todo en términos tematicos: lo policial fue central para
este diario que naci6 para ocupar el lugar que Critica habia dejado tras la muerte de
Botana.

Comandado y creado por Héctor Ricardo Garcia, con la primera salida el 29 de
julio de 1963, como uno de los cinco vespertinos existentes en ese momento ya a los
tres meses alcanzo los 80 mil ejemplares: se vendia por las secciones que otros diarios
habian descuidado: deportes, espectaculos, policiales, turf'y juegos de azar (Figueroa,
2018).

“A la verdad hay que gritarla en su mayor sencillez” decia Garcia (citado en
Figueroa, 2018). La voz popular ha de recogerse para el mejor entendimiento de la
informacion”, “sin eufemismos ni retorcimientos idiomaticos” (Figueroa, p. 58).

En este diario las cronicas policiales se construian en un relato minucioso, con
el acompafiamiento de fotografias de cadaveres o rostros ensangrentados, desde un

costado sordido y morboso (Figueroa, 2018).

73



Contexto local: Salta

La provincia de Salta, es una provincia multisocietal y multiétnica que puede
pensarse en términos de formacion social abigarrada (Zavaleta, 1983) en el sentido
de que las estructuras sociales capitalistas no lograron desarrollarse en su totalidad y
conviven con formas juridicas y sociales de formacion precapitalistas. Si bien Salta o
Argentina no se auto percibe plurinacional, solo en Salta, viven 14 pueblos originarios
(Cultura kolla, Diaguitas, Tobas, Ava guaranies, Calchaquies, Chanés, Chorotes,
Chulupies, logys, Pueblo lule, Pueblo tastil, Tapietes, Weenhayek, Wichis) ademas de
criollos, y familias vinculadas a las clases medias o altas son ascendencia espafiola,
italiana y de Europa en general, y otras inmigraciones como la India o del Libano, que
nutren fuertemente raigambre arabe en la zona. Es una sociedad multiétnica, que se
distribuye en la provincia con distintos acentos.

Cuando Martin Barbero decide cepillar la historia a contrapelo para ubicar
temas bastardos en el centro de la cultura lo hace a partir de practicas culturales de la
gente comun y pone a los sujetos en el centro de sus practicas, a la accion como
correlato del decir o el mapear. Cuando Walter Benjamin pensaba a la incipiente
cultura de masas, la construccion que el mercado y la industria cultural hacian del
publico vinculados al modelo de produccion fordista, lo hacia pensando en la
transformacion social y en la conquista del sentido “para lo igual en el mundo” (Martin
Barbero, 1987, p. 108).

Martin Barbero (1987 como se cita en Martin Barbero, 2014, p. 28 ) invitaba
a descubrir “la trama de modernidades y discontinuidades culturales, de memoria
largas e imaginarios efimeros que entrelazan lo indigena con lo rural y lo rural con lo
urbano, el viejo folclor con las culturas populares y lo popular con la cultura masiva
que representan los medios” pensando en la recepcidn, y en las nuevas sensibilidades
que se engendraron en los consumos de las ciudades y sobre todo en las

discontinuidades.

Saltefiidad y saltefiidad popular

La categoria de salteriidad usada en la presente tesis fue problematizada por
distintos autores locales (Alvarez Leguizamon, 2010; Villagran, 2010; Lopez, 2013,
2022; Cebrelli y Arancibia, 2005) para coincidir en una construccion de una imagen
hegemonica de Salta que se conforma a fines del siglo XIX y a lo largo de la primera

mitad del siglo XX, en el que han intervenido diferentes practicas sociales y discursos
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(literario, historiografico, religioso, mediatico, politico, etc.) con el fin de reproducir
un orden social que privilegia a ciertos grupos sobre otros (Rodriguez, 2024).

Martin Miguel de Giiemes es configurado como héroe, “gaucho decente” y su
figura, junto con la de sus gauchos, aparece como paradigma de esta saltefiidad
imperante con valores como la lealtad, la fidelidad y la honestidad — mientras se
invisibiliza tensiones existentes y las distinciones de clase (Lopez, 2022 como se Cito
en Rodriguez, 2024).

En un proceso de construccion del héroe (Villagran, 2010) se crea una tipologia
humana en consonancia con el espacio natural y se traza el estereotipo de una cultura
acorde a ella: “el modo de ser que Giliemes encarna, como prototipo, va a ser
prefigurado como esencia del ser local, saltefio, ya que al estar determinado por el
entorno natural se vuelve inmutable, invariante,” (Villagran, 2010, p. 38).

La mirada sobre el gaucho y el fendmeno del criollismo refleja operaciones
simbolicas que se realizaron sobre el territorio nacional pero también en las
construcciones identitarias de otros paises. La continuidad esencial de la nacion es a
menudo representada en la figura del hombre de campo o del campesino. Su modo de
vida vivifica modos ancestrales y evoca la conexion con la tierra y, sefiala Brow,
“epitomiza el inviolable vinculo de la nacion con su territorio” (Brow, 1990, pp. 4).

En los lugares como Salta en el que prevalece cierto tradicionalismo, se apela
a lo precedente a través de retenciones selectivas y reinterpretaciones tendenciosas o
aparecen las tradiciones inventadas (Hobsbawm and Ranger, 1983). De alli que el
abolengo en Salta proviene siempre de lo primigenio, con sus recortes y
resignificaciones.

La nacion es una comunidad politica imaginada (Anderson, 1983). En las
provincias, pero en ellas también operan creencia de lo original y natural, aparecen
nuevos proyectos de primordializacion con ciertas formas de chauvinismo y la
etnicidad edificados en el parentesco, el lenguaje, la religion y el localismo.

La categoria de salteriidad que usamos en la presente tesis tiene un caracter no
hegemonico, pero retomamos la vocacion descrita por Anderson para pensar a la
comunidad en el grado local. La nacién es imaginada porque en la mente de cada uno
vive la imagen de su comunion, algo que se concibe como un compaiferismo profundo,
horizontal (Anderson, 1983).

Cuando hablamos de salteriidad no hegemonica nos referimos al uso y

apropiacion de valores vinculados a lo local regional, a /o salteiio, con matices
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populares y generalmente urbanos. Se produce una reificacion de lo saltefio, con una
evocacion permanente de la palabra y sus derivados y la mencion de ciertos simbolos
que hacen a lo local. Es parte de un contrato de lectura de QPS con sus lectores: implica

una pertenencia comun y propone una suerte de chauvinismo provincial.
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Capitulo I MARCO TEORICO (PARTE 2)

Modelo de negocio
La sostenibilidad financiera de los periddicos es tema de inquietud y

condiciona su supervivencia. Distintos modelos de negocio se ensayan desde el
comienzo de la digitalizacion de periddicos como suscripcion o modelo de pago,
diversificacion, consultoria, crowdfunding, contenido patrocinado, entre otros.

Muchos periodistas se ven compelidos a formarse en herramientas informaticas
o ahondar en el trabajo de SEO (optimizacion del trabajo para los buscadores), uso de
key words y manejo de algoritmos, o lleva a editores a elegir a informéticos entre su
staff, sea para modificar técnicamente sus portales, o sea para hacer un seguimiento
minucioso de los cambios de algoritmos en las redes sociales.

La evolucion de los media es bioldgica y cultural, dice Carlos Scolari (2019)
pero no deja de estar supeditada a necesidades econdmicas e intereses locales sobre
todo en la region NOA de Argentina donde politica, economia y discurso son
imposibles de disociar.

Algunos autores hablan del colapso del modelo de negocio de la prensa
tradicional —basado en la publicidad y la venta de ejemplares— (Curran, 2010; Franklin,
2012; Starr, 2012; Picard, 2014 citados en Cerezo, 2017) por lo que analizan las
transformaciones en el campo econdomico que se fueron orientando hacia modelos de
pago digital, en distintas modalidades.

Pepe Cerezo (2017) indica que la economia digital es una economia de
sobreabundancia: publicitaria y de competencia en la que hay que buscar modelos de
escasez artificial a partir de propuestas de valor diferencial. Por ello indica que es
importante entender que el negocio es parte del mensaje: los modelos de negocio
afectan en gran medida a lo que se produce, como se produce/ distribuye y cudl es el
usuario final.

Hoy las decisiones editoriales se vinculan al interés en el clic en la noticia
porque la lectura y la permanencia produce ingresos monetarios. Los SEO (tomado del
concepto inglés Search Engine Optimization), entonces, se€ convierten en nuevos
gatekeepers, en tanto son los encargados de optimizar la pagina para que las notas sean
indexadas por los buscadores como Google y de esa manera aparecer en las posiciones
mas altas de los resultados de busqueda (editar contenidos y codigos HTML con el fin

de aumentar su relevancia a las palabras clave especificas) (Retegui, 2017). Deciden
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qué titulos conviene publicar, aconsejan palabras clave y donde y como ubicar enlaces
internos y etiquetas, asesoran en programacion y disefio, teniendo en cuenta que
Google y Facebook modifican constantemente los algoritmos.

Cerezo propone integrar en todas las areas y departamentos el dato como
fundamento del negocio (2017). Para ello se utilizan los KPIs (Clave de Desempefio o
Medidor de Desempeiio), que hacen referencia a una serie de métricas que se utilizan
para sintetizar la informacidn sobre la eficacia y productividad de las acciones que se
lleven a cabo. El autor, que tiene una orientacion hacia los negocios, pone acento en el
seguimiento de las métricas como fundamento comercial de los diarios, algo que, en
tendencias mas actuales, se denominé entre referentes de medios digitales nacionales
“la cultura del dato” (ADEPA, 2023).

Boczkowski (2016) sefiala que Facebook tiene un rol editorial por su capacidad
de llegada y su algoritmo. Otros autores llegan a afirmar que los periddicos cada vez
mas se convierten en complementadores de plataformas, que luego llenan con
publicidades para “monetizarlo” (Nieborg y Poell, 2018 como se citd en Poell, T.,

Nieborg, D., & van Dijck, J. 2022).

Métricas
“Antes, los periodistas sospechaban que las notas de politica y economia se

leian poco. Hoy lo saben” dicen Pablo Boczkowski y Eugenia Mitchelstein en “La

tirania del click” (2016, v/d) una nota salida en Anfibia donde presentan la produccién

investigativa luego plasmada la Brecha de las noticias (2015). Alli sostienen que la
agenda informativa es marcada por los usuarios. “Un analisis de los clics en los sitios
de noticias online muestra que los articulos de deportes, crimen y espectaculos son los
preferidos” (2012).

En el pasado, las organizaciones mediaticas no contaban con instrumentos para
conocer las preferencias de las audiencias. En el ecosistema digital, en sentido
contrario, se espera que la organizacion periodistica responda a los comportamientos
de las audiencias que migran de un dispositivo a otro, moviles o tablets, o de una
plataforma a otra, con las redes sociales.

Mientras, el publico adquiere héabitos de consumo hipersegmentados de
acuerdo a la edad, el nivel socioecondmico, la situacion cultural, la disponibilidad de
tecnologias, conexiones y soportes disponibles y de estrategias lectoras (Rost y

Bergero, 2016, p. 8).
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Las audiencias -liquidas- no reciben los contenidos -liquidos-, sino que
reaccionan ante ellos, los comentan, los comparten y, de esta manera, influyen en los
medios y la viralizacion o éxito de las publicaciones. En algunos casos, producen sus
propios contenidos (prosumidores) mezclan los contenidos de los medios o aportan en
su circulaciéon, un proceso que Jenkins denomind spreadability (propagabilidad)
(Jenkins, 2013).

Los medios “liquidos”, menos jerarquicos y con menor rentabilidad utilizan el
conocimiento de los intereses de los usuarios como forma de supervivencia (Cerezo,
2018), aplican la analitica web para saber, entre otros datos, cudl es el perfil del lector,
qué lee, cuanto tiempo le dedica y desde qué dispositivo lo hace.

Las métricas emanadas de herramientas como Chartbeat, google analytics o
crowdtangle (ya fuera de servicio) o mapas de clics que permiten conocer la
preferencia de la audiencia en un momento determinado del consumo -incluso en
“vivos” miden la “efectividad” de las publicaciones- (Salaverria, 2019; Retegui, 2020).
Las plataformas de medicion miden el éxito de las redes sociales del medio que se trate
en relacion con otros medios, por region o de acuerdo a la escala que se solicite. En
algunos casos se utiliza software propio para hacer seguimiento de métricas.

Lorena Retegui analiz6 el uso de métricas en redacciones en “Métricas y
cuantificacion del rendimiento individual de los periodistas: un estudio en el interior
de una sala de redaccion” (2020), y demostro las tensiones generadas en la produccion
de noticias. La autora profundiza en algunas de las plataformas de medicion. El click
tracker es un sistema de légica métrica que permite contabilizar los clics de cada nota
en el transcurso de una hora y en el acumulado del dia (tipo rating), como asi también
el tiempo de lectura de la audiencia. El chartbeat, comenzo a utilizarse en 2013 hasta
el 2024, en que dejo de funcionar, era otro sistema de medicién que media en tiempo
real la cantidad de visitas, e incluso permitia tener estadisticas sobre el nivel de lectura,
porcentaje de lectores que leyo los primeros dos parrafos y porcentaje de lectores llegd
al final de la nota, por ejemplo. Segiin explica en su tesis doctoral Retegui, ese sistema
iba inserto directamente en el sistema de publicacion que utilizaban en ese momento
en lanacion.com, el CMS, su objeto de estudio.

Mais recientemente, la investigadora reconstruye la cuantificacion del
rendimiento individual de los periodistas en el interior de la sala de redaccion

(Retegui, 2020) a partir de un modelo algoritmico denominado Score, disefiado en
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2018 por técnicos del diario La Nacion que se implementd en esa redaccion a fines de
2019.

Score, un indicador de performance para el contenido digital opera sobre
multiples variables reunidas en cuatro grandes grupos, atravesadas por una
combinacion algoritmica y matematica que permite una puntuacion (por autor, por
contenido y por seccion) (Retegui, 2020).

Asi aparecen en este sistema un grupo de variables denominado “Interés” mide
rangos de cliqueo, el grupo “Satisfaccion” mide, el tiempo que un usuario le dedica a
una nota, “Nivel de interaccion” registra el engagement (comentarios, likes y la
cantidad de veces que un contenido fue compartido) y por tultimo, el “indice de
conversion digital” o “Eslabon econdémico”, que mide, entre otras cosas, qué
contenidos y con base en qué autores un usuario inicia el proceso de pago y suscripcion
(Retegui, 2020).

La analitica lleva a editores a buscar las noticias que mas leen los usuarios para
ampliar, jerarquizar o complementar con mas datos, o apoyos multimediales (Bergero,
2013).

Las métricas no solo analizan las visitas de los usuarios sino también, y desde el
costado mas mercantil, miden la productividad en funcion de cantidad de notas
producidas por los periodistas (Retegui, 2020). Ademas, se incorporan criterios de los
SEO que siguen a los curadores de contenido de Google y Facebook para motores de
blisqueda, y estos se empalman con las técnicas de redaccion y titulacion.

Bajo la tirania del clic (Boczkowski y Mitchelstein (2013) o la dictadura de la
pagina vista (Borrego, 2016) resulta cada vez méas complejo para los periodistas
ignorar lo que quiere el publico, con las métricas convalidan su trabajo y fortalecen la
cobertura de notas con popularidad (Retegui, 2020).

Los medios digitales “no pueden obviar los intereses de la ciudadania y, en buena
logica, lo que los usuarios valoran en esos entornos sociales virtuales acaba por
convertirse en noticia” (Tufiez, Sixto-Garcia y Guevara, 2011, p. 63). Los medios
afrontan un proceso de mediamorfosis o de remediacidon para adaptarse al nuevo
escenario comunicativo en el que tienen que estar presentes porque es ahi donde
buscan informacién los usuarios (Fidler, 1997; Bolter&Grusin 1999; Jarvis, 2009,
como se citaron en Garcia Orosa, Gallur Santorun, Loépez Garcia, 2017). Los
gatekeepers y los gatewatchers (Canavilhas, 2010) intervienen ahora en la elaboracion

de la informacion.
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Entonces, se seleccionan temas que captan la atencion de la audiencia o se los
reemplaza con rapidez si no lo hacen (Tandoc, 2014, como se cité en Palau-Sampio,
2016).

Esta es la forma en que los usuarios forman parte de la cadena de circulacion de
las noticias y desafian el poder de los medios en la decision de qué es lo importante
(Aruguete y Calvo, 2017) en nuevos pactos de interaccion (Scolari, 2004) que dejan

huella de su recepcion.

Management de RRHH
La rama del Management y los RRHH conocida como Gestion de Capital

Humano (HCM) es un conjunto de practicas y herramientas que se utilizan para atraer,
contratar, capacitar, desarrollar y retener a los empleados de una empresa. Su objetivo
es que los empleados sean mas eficientes, estén mas motivados y comprometidos.

Las organizaciones se encuentran operando en un contexto de cambio. Se
producen transformaciones profundas en ambitos politicos, econdmicos, sociales,
tecnolodgicos y culturales. Y si bien, en la actualidad, la mayoria de los problemas de
las organizaciones empresariales responden a una mezcla de decisiones de gestion y
tecnologia, hoy las innovaciones en productos son rapidamente duplicables, mientras
que las innovaciones en procesos requieren conocimientos y tecnologias que las hace
mas dificilmente transferibles o imitables.

En esta disciplina se ofrecen mecanismos que tematizan la dindmica
organizacional, como la revision de procesos y la apertura al aprendizaje continuo.

Las competencias, los conocimientos, la creatividad, la capacidad para resolver
problemas, el liderazgo y la identificacion del personal son algunos de los conceptos
que abriga esta mirada con sentido practico para las empresas (Zimmermann, 2006).

De acuerdo con la teoria de Darwin, las especies que sobreviven son las que se
adaptan. La adaptacion es el fundamento de las organizaciones modernas de alli que
hoy buscan adaptar sus estructuras y procesos ser innovadoras y estar abiertas a que
todo pueda cambiar.

El Trabajo por objetivos tiene a Peter Drucker como uno de sus principales
exponentes. Drucker es el inventor de la Administracién por objetivos (APO), en
inglés, Managment by Objectives (MBO), que se relaciona con el clasico acronimo de

establecer Objetivos SMART (Especificos, Medibles, Alcanzables y Realistas). A los
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objetivos/resultados se los relaciona ademds con establecer indicadores de resultado
clave o los KPI (Key Performance Indicators) que es una manera de medir la
efectividad de las acciones emprendidas, sean duras o blandas.

Esto estd muy relacionado a las métricas y la Cultura del Dato, un concepto
promovido por las organizaciones que aglutinan medios periodisticos digitales y
bregan por la busqueda de rentabilidad.

Las M¢étricas o Indicadores Clave de Desempefio se usan para medir la mejora
continua y la evolucion de cualquier negocio. Hay métricas para todos los aspectos de
un negocio. En Capital Humano se usan para medir del desempefio de las personas,
entre otras cosas. En Medios digitales como vimos, se usan para medir la eficacia de
las notas y contenidos periodisticos.

La Organizacion interna, la Division de tareas y la Delegacion son categorias
que se relacionan en parte con lo mencionado (APO) de Drucker, dado que la division
de tareas nace con la administracion cientifica de Frederick Taylor y Henry Fayol.

La obra Principios de la Administracion Cientifica (1911) es reconocida como
pionera en el campo de la Administracion, y su autor, Frederick Winslow Taylor,
calificado como el padre de la disciplina, se interesd por primera vez en abordar la
complejidad inherente al proceso productivo que caracterizaba a las empresas de fines
del siglo XIX, principios de siglo XX (Carro y Calo, 2012).

Los 4 principios de Taylor pueden resumirse asi: ciencia en vez de empirismo;
armonia en vez de discordia; cooperacion, no individualismo y rendimiento maximo
en vez de produccion reducida. La administracion cientifica implicaba el estudio de
distintos aspectos que hiciesen a la eficiencia en la produccion.

Henri Fayol, otro de los padres de la disciplina, definid el acto de administrar
como: planear, organizar, dirigir, coordinar y controlar. El modelo administrativo de
Fayol se basa en tres aspectos fundamentales: la division del trabajo, la aplicacion de
un proceso administrativo y la formulacion de los criterios técnicos que deben orientar
la funcién administrativa. Fayol resumio el resultado de sus investigaciones en una
serie de principios que toda empresa debia aplicar: la division del trabajo, la disciplina,
la autoridad, la unidad y jerarquia del mando, la centralizacion, la justa remuneracion,
la estabilidad del personal, el trabajo en equipo, la iniciativa, el interés general, etc.

Una de las herramientas insignes de la gestion del Capital Humano es el trabajo
en equipo. Podemos definirlo como la “capacidad para integrar esfuerzos

armonicamente (personas, areas u organizaciones) orientados al logro de una meta o
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finalidad determinada” (Casini, Conrero y otros, 2007, p. 4). Belbin a su vez, define el
equipo a partir de la importancia de los roles de sus miembros. Asi, sefiala que un
equipo es una congregacion de personas donde cada una desempefia un rol que es
comprendido por el resto de los miembros. Los integrantes del equipo negocian entre
si el reparto de roles y desempenan de manera mas eficaz aquellos que les son mas
naturales (Belbin, 2000).

Segtn Jim Billington (1997) hay tres caracteristicas vitales que garantizan el
buen funcionamiento de un equipo: compromiso, competencia y objetivos comunes
(Billington, 1997 como se citdé en Harvard Business School Publishing Corporation,
2005).

El trabajo colaborativo combina la responsabilidad individual con las sinergias
de un equipo para potenciar los resultados organizacionales. Los equipos de trabajo
son una forma de coordinar habilidades y crear acuerdos para dar respuestas rapidas y
efectivas a problemas cambiantes (Cravero y Conrero, 2019).

Los equipos contribuyen a desarrollar un mayor nimero de tareas simultaneas,
a disponer de un conjunto de conocimientos y habilidades de manera conjunta, a
fortalecer el resultado, en la medida en que si una persona falla el equipo puede seguir
trabajando para alcanzar los objetivos (Hergueta, 2012) ademas de contar con mas
puntos de vista para solucionar problemas complejos.

La gran mayoria de los autores que trabajan el tema, coinciden en que implica
una gran inversion de tiempo, como sefiala Schein (1982) requiere formaciéon y
entrenamiento tanto de los lideres como de los otros miembros para sostener a los
equipos.

Hay que decir que hay dos caracteristicas destacadas de los equipos altamente
efectivos: confianza y comunicacion efectiva (Development Dimensions International

— DDI, 2000).

Comunicacion
La comunicacion aparece como una herramienta central para que el trabajo se

desarrolle en equipo. Ponerse de acuerdo sobre modos de trabajo, evaluar resultados y
retroalimentar el proceso y el aprendizaje del conjunto, implica un intercambio de
ideas y también de sentimientos, se toman la diversidad de enfoques, de perspectivas,
de habilidades, de creencias, etc. Se da la apertura para escuchar y valorar

positivamente.

83



Los autores toman a la comunicacion efectiva para mantener la cohesion del
equipo en torno a un objetivo comun y sus indicadores son (Barcelona Treball, 2011):

e La informacion se comparte de manera proactiva;

e Los miembros reciben informacion sobre todos los temas en los que estan
involucrados (procesos, cambios, acciones individuales, etc.),

e [ os miembros del equipo escuchan activamente a sus compafieros y valoran
sus ideas;

e Se respetan los aportes de todos los miembros.

Por su parte en este marco se entiende que para que esto ocurra debe haber
Confianza. El Factor Confianza (Covey, 2007) implica creer que los miembros puedan
contar unos con otros y que cumplirdn con sus compromisos. Parte de la idea de que
cada miembro entienda que no hay razones para estar a la defensiva sin la
preocupacion de protegerse y focalizar las energias en la tarea/resultado que se busca.

Segtin Lencioni (2003) en un equipo donde hay confianza, sus miembros:
Admiten debilidades y errores; Piden ayuda abiertamente; Aceptan preguntas y aportes
de otros y se dan el beneficio de la duda antes de sacar conclusiones negativas entre
otros beneficios que redundan en la posibilidad de tener encuentros y hacer acuerdos.
Este elemento a su vez tiene sus propios indicadores que la hacen mensurable, por
ejemplo, uno de ellos, es la oferta o pedido de ayuda espontaneamente para resolver
los problemas o dificultades.

Otro concepto que se tematiza y aplica en la gestion del capital humano es el
de Fidelizacion del cliente interno. Este es otro emergente clave de la dinamica de las
organizaciones modernas.

Cuando se habla de Fidelizacion del cliente interno los autores lo vinculan a la
conocida metafora “ponerse la camiseta”, se habla de los empleados en el sentido de
pertenencia (Kotler y Keller, 2016). Actualmente también se lo denomina compromiso
o "engagement", un concepto clave en capital humano.

Las empresas gestionan el compromiso de los empleados. La Marca
Empleadora o employee branding sirve para crear conciencia e identidad de marca de
los clientes internos o colaboradores/empleados.

El compromiso laboral se describe como un estado mental positivo
experimentado en el ambito laboral, que se caracteriza por energia, dedicacion y
absorcion (Schaufeli y Bakker, 2004 como se cit6 en Bakker y Leiter, 2010). Esto

muestra niveles superiores de sentido de pertenencia, ademdas de tener una mayor
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motivacion, iniciativa y proactividad. Seglin los autores, los integrantes de equipos con
estos valores y posicionamiento sobrepasan las expectativas establecidas, contribuyen
con mejoras y resultados de mayor calidad, y buscan activamente el reconocimiento
positivo (Lorente y Vera, 2010).

La motivacion, es parte del clima de trabajo y de los equipos, y corresponde
tanto a las personas (factores internos) como a la incentivacion por parte de la empresa
(factores externos). Segiin Daniel Pink (2010), la mayor parte de los individuos quiere
sentir que puede crecer y progresar como fruto de su esfuerzo, y no solamente desde
un punto de vista econdémico. Alli aparecen, como grandes motivadores el pensamiento
critico, la creatividad y la innovacion y la posibilidad de construir historias,
expectativas y significados, asi como poder tener sentido de pertenencia (Schvarstein,

1992).

Clima laboral/ Afecto
El Clima laboral puede medirse a través de encuestas de clima (algunas son

conocidas como Best Place to Work que mide y hace comparaciones - Benchmarking)
otra conocida herramienta de medicion es el NPS (Net Promote Score) que se usa para
medir clima y compromiso de los empleados.

La satisfaccion laboral se conceptualiza como un estado emocional positivo y
una valoracion favorable de las vivencias laborales (Salessi, 2014).

Existe evidencia de que la comunicacion desempefia un rol central en la
configuracion del clima organizacional, que impacta significativamente en la

motivacion y la satisfaccion de los empleados (De La Rosa y Carmona, 2010).

La Importancia del factor Innovacion
Una organizacion innovadora comienza por su capital humano y su forma de

relacionarse. Algunos referentes indican que para que esto ocurra es necesario
posicionar a todos en entornos -fisicos y de personas- que imiten el funcionamiento de
las conexiones y las redes de la mente y asi permitir que se establezcan conexiones
nuevas con tantos elementos distintos como sea posible y fomentar la colision azarosa
entre todos los elementos del sistema (Johnson, 2011). Los entornos innovadores
permiten mejor que “sus ‘habitantes’ exploren lo posible adyacente, porque les ponen
delante una gama mas amplia y diversa de componentes” (p. 53) y recursos (teorias,

tecnologias, informacion, colegas, colaboradores u otros estimulos), y, ademas,
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fomentan el desarrollo de ideas originales sobre la forma de recombinar esos
componentes.

Dice Steven Johnson, sin embargo, “la herramienta mas productiva para
generar buenas ideas hasta hoy sigue siendo un grupo de personas sentadas alrededor
de una mesa” (2011, p. 73).

Segun Estanislao Bachrach (2012), doctor en biologia molecular y experto en
innovacion y liderazgo, uno de los pilares de la creatividad es la estimulacion de los
sentidos. “No podemos encender y desarrollar nuestra creatividad si primero no
estamos abiertos a percibir lo que nos rodea como si fuera la primera vez” (Bachrach,
2012, p. 181).

La creatividad es la aptitud y la actitud de transformar lo dado, lo afianzado y
lo cotidiano en otra cosa diferente, es sentirse abierto para ver las oportunidades y a la
vez apto para hacer cambios. Estas corrientes indican que la creatividad implica la
sensibilidad a necesidades, problemas y sentimientos de los demas (Cafieque, 2008).

Algunos autores de esta corriente vinculan la creatividad a lo disruptivo, el
pensamiento divergente o lateral. Edward de Bono es un conocido autor del
pensamiento disruptivo o lateral y su clasico es Six Thinking Hats o Seis Sombreros
para Pensar (1985). Las frases caracteristicas para ser disruptivo estdn vinculadas a
pensar “fuera de la caja” o pasar a un Mindset de crecimiento. El autor del pensamiento
lateral indica que, en el mundo de la empresa, es clave pensar en forma creativa y
disruptiva. En Argentina, el autor mas reconocido de esta linea es Eduardo Kastika,

(2003, 2008).

Adaptacion al cambio
En escenarios cambiantes, las organizaciones empresariales y de todo tipo

tienen desafios de adaptacion a los cambios. Everett Rogers (1962) en Difusion de
Innovaciones define a los agentes de cambio como individuos o instituciones que
influyen en la adopcion de innovaciones dentro de un sistema social. Estos agentes
actlian como intermediarios entre los innovadores y el publico objetivo, ayudando a
acelerar el proceso de adopcion de nuevas ideas o tecnologias. Los Ocho pasos para
el cambio se encuentran en el texto clasico Leading Change, de John P. Kotter (1995),
en tanto la referente es Elizabeth Kubler Ross (2006), una autora clave que habla de
las etapas naturales que atravesamos para adaptarnos al cambio, incluyendo la

resiliencia, la capacidad de salir fortalecidos de las crisis.
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Liderazgo
La linea de trabajo en Capital humano potencia mucho la conceptualizacion

del liderazgo como una herramienta que aporta tanto individualmente como al
conjunto. El Liderazgo situacional es una herramienta para formar a los lideres de una
organizacion y es muy aplicable en cualquier espacio. Stephen Covey, autor de Los 7
habitos de la gente altamente efectiva (1989), argumenta que dichos hébitos estan
basados en principios de la «ética del caracter», que son atemporales, universales y
evidentes por si mismos. Otro autor define al liderazgo en torno a la capacidad de
influir en otras personas (Maxwell, 1998).

Segiin Robbins y Judge (2009), un equipo se construye cuando existe
liderazgo, se comparte una vision, una meta u objetivos, y cuando los integrantes estan
comprometidos con sus tareas y responsabilidades y se sienten interdependientes unos

de otros.

Mejora continua, Capacitacion permanente
Las organizaciones que miran a sus recursos humanos como un activo invierten

en su actualizacion, a la vez que los integrantes tienen expectativas de crecimiento en
conocimiento y posibilidades de aprendizaje. Edwards Deming postuld los principios
de la mejora continua y lo toma de la filosofia japonesa: la mejora continua es kaizen.

Peter Senge (1990) en La Quinta Disciplina, en su obra sobre el aprendizaje
organizacional, describe a los agentes de cambio como aquellos que promueven el
desarrollo de una "organizacion que aprende". Segun Senge, estos agentes no solo
introducen cambios estructurales, sino que también fomentan una cultura de
aprendizaje continuo. Actuan como facilitadores, ayudando a las personas a desarrollar

una vision compartida y a generar un cambio sistémico.

Equipo de alto impacto: colaboracion y comunicacion y cultura QPS
La cultura organizacional se define como “aquel conjunto de creencias que

comparten los miembros de una organizacion sobre cual es la mejor forma de hacer
las cosas, las cuales definen la vision que la empresa tiene de si misma y del entorno”
(Schein, 2004).

Los principios de equipos de alto rendimiento (Katzenbach y Smith, 1993)
implican “un grupo pequeiio de gente con habilidades complementarias quienes estan
comprometidos a un propodsito comun, metas de rendimiento y enfoque por lo cual

ellos son mutuamente responsables de rendir cuentas”. Entre las muchas observaciones
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sobre equipos, los autores identificaron cinco niveles de trabajo de equipo desde Grupo
de trabajo, pasando por Falso equipo a Equipo Potencial, Equipo Real hasta llegar a
Equipo de alto rendimiento.

La diferencia entre un equipo real y uno de alto rendimiento es la relacion entre
los miembros del equipo. Los resultados de alto rendimiento son debido a que los
miembros estan comprometidos los unos a los otros acerca de su crecimiento personal
y su desarrollo.

Estas caracteristicas son identificadas en muchos tramos de entrevistas de los
integrantes del equipo de redaccion y administracion del portal Que Pasa Salta, una de
las miradas de la presente tesis que tematiza las innovaciones periodisticas o de
contenido periodistico a la vez que analiza los mecanismos usados paralelamente para
producir resultados exitosos.

La fidelidad con la marca QPS es notoria, algo que veremos en el capitulo
interpretativo. El compromiso con la tarea y los objetivos/ resultados aparece como
una constante, asi como las formas de trabajo colaborativas (que aplican
comunicacion, trabajo en equipo, confianza, en una competencia entre los pares que

puede verse como coopetencia, una combinacion entre competencia y colaboracion).
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Capitulo III. METODOLOGIA

Metodologia de triangulacion

Para la presente investigacion se realizé una metodologia de triangulacion que
se sustenta en el estudio de caso (Yin, 2018; Remenyi, 2012), el analisis de contenido
(Krippendorf, 1990) y metodologias cualitativas (Valles, 1999).

En investigacion social, “triangular” significa combinar distintas fuentes de
datos, investigadores, teorias o métodos en el estudio de un fenomeno. El término
“triangulacion” proviene de la topografia y la navegacion, “es la operacion por la cual
se determina la posicion de un objeto por entrecruzamiento de las lineas rectas trazadas
desde diferentes puntos” (Forni y De Grande 2020, pp. 160) y se hace utilizando
principios basicos de la trigonometria.

Las estrategias metodologicas cuantitativas se originan y desarrollan en el seno
del denominado paradigma positivista, postpositivista o naturalista en las ciencias
sociales, mientras que los métodos cualitativos lo hacen en el seno del paradigma
hermenéutico o interpretativo (Forni y De Grande, 2020). Mientras las estrategias
metodologicas cuantitativas parten del método hipotético deductivo y enfatizan el uso
de estadisticas para encontrar patrones de regularidad y relaciones causales entre
variables, las estrategias cualitativas, parten del método hipotético deductivo, el de la
induccion o alguna combinacion de ambos en procura de la comprension de los
fendmenos sociales a partir de la perspectiva de los sujetos involucrados.

La triangulacion metodologica alude a la integracion de métodos cuantitativos
y cualitativos (Bericat, 1998 citado en Forni y De Grande 2020) y permite una
integracion que da primacia a la pregunta de investigacion por sobre las preferencias
metodoldgicas en la eleccion de estrategias de investigacion (Gallart, 1993).

La presente investigacion se basa en la triangulacion y usa métodos
considerados complementarios en la investigacion, se establecié una combinacion de
diferentes alternativas metodoldgicas enfatizando la pregunta de investigacién y la
construccion del objeto de investigacion. Entendemos junto a Jick (1979 citado en
Samaja, 2018) que los métodos cualitativos y los cuantitativos son, en verdad, dos
extremos de un continuum, antes que “dos tipos de métodos distintos”.

La estrategia de la triangulacion para esta tesis se bas6 en demostrar el impacto
estadistico de las nuevas modalidades de presentacion de las noticias y la supremacia

de contenidos blandos por sobre temas serios o duros en el sumario o agenda del medio
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digital, el caso elegido, QPS y sus plataformas. El objetivo fue sopesar la presencia de
fenémenos que rompen las clasicas modalidades de concebir lo noticiable y conocer
en términos porcentuales, proporcionales y relacionales la gravitacion de cada uno de
estos fendmenos en un mismo corpus.

La eficacia de la integracion de los métodos radica en que se valida lo
observado y cuantificado con lo que los actores refieren en entrevistas, sea en la
identificacion de elementos que refieren a categorias tedricas prefiguradas y a través
del método hipotético deductivo o creciendo desde la base, con la construccion de
categorias a partir de las expresiones de los sujetos entrevistados, desde un abordaje
inductivo.

La triangulacion en este caso no busca especificamente verificar hallazgos
desde distintos métodos sino complementar, enriquecer y poner en juego distintas

perspectivas del fenomeno y desde diversas fuentes.

Los métodos y sus aparatos criticos

Estudio de caso
El estudio de caso es un método empirico que investiga un fendomeno

contemporaneo en profundidad y dentro de su contexto del mundo real, especialmente
cuando los limites entre fendmeno y contexto pueden no ser claramente evidentes
(Yin, 2018). Es un estudio intensivo de un caso unico o de un pequefio nimero de
casos que se basa en datos de observacion y promete arrojar luz sobre una poblacion
mas amplia de casos (Gerring, 2017). Puede realizarse por métodos cualitativos,
cuantitativos o mixtos (Remenyi, 2012).

En la presente tesis el caso es Que Pasa Salta, un medio nativo digital que
muestra un gran desempefio en términos gravitacion cultural y éxito de métricas, algo
de lo que siempre se jacto e hizo saber a su publico.

A los efectos de lograr una investigacion acabada de un fendmeno multivariado
y de muchas facetas se buscé hacer foco en un solo medio y tomar el caso para analizar,
tal como figuraba en los objetivos de la tesis: las estrategias transmediales, los
elementos propios del clickbaiting y de construccion de saltefiidad, la incidencia de la
innovacidn tecnoldgica y organizacional para la optimizacion de trafico y los criterios

de noticiabilidad que imperan en el ecosistema de este nuevo medio.
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El analisis de contenido
El anélisis de contenido es una técnica de investigacion destinada a “formular,

a partir de ciertos datos, inferencias reproducibles y validas que puedan aplicarse a su
contexto” (Krippendorf, 1990, p. 28) que busca una descripcion objetiva, sistematica
y cuantitativa del contenido manifiesto de la comunicacion (Berelson, 1952 citado en
Krippendorf).

Especialmente 1til en estudios de comunicacion porque ofrece procedimientos
cientificos para analizar materialidades simbdlicas a partir de la determinacion de
unidades, la caracterizacion del muestreo, la generacion de registros validos, la
construccion del lenguaje de datos y de construcciones analiticas; las técnicas de
calculo y uso de la tecnologia.

Para el anélisis de contenido se tom6 un corpus de publicaciones del portal
digital QPS y sus plataformas: Twitter, Facebook, Instagram y Tik Tok en sus
diferentes herramientas de publicacion (feed, historias, reels, posteos, etc.). El periodo
relevado de contenidos fue desde el 4 de septiembre de 2023 al 11 de septiembre de
2023. Se trata de una semana tipica en la que no hubo acontecimientos de orden
politico o gubernamental, por fuera de un escenario pre electoral nacional y eventos
de orden local como la Semana del Milagro.

De esa recopilacion de informacion surgieron 1350 piezas informativas, que

fueron consideradas nuestras unidades de analisis.

Metodologias cualitativas
La metodologia cualitativa, se caracteriza por la recoleccion de datos no

estandarizados ni completamente predeterminados, en un proceso de indagacion mas
flexible cuyo proposito consiste en “reconstruir” la realidad, tal como la observan los
actores de un sistema social previamente definido (Hernandez Sampieri, et al., 2010,
p.- 9). El alcance de este tramo de la investigacion es descriptivo, ya que “busca
especificar propiedades, caracteristicas y rasgos importantes de cualquier fenémeno

que se analice” (Hernandez Sampieri, 2010, p. 80).

Entrevistas en profundidad
Los enfoques actuales en metodologias cualitativas entienden que el analisis

de lo social se ubica en el paradigma de la comprension y no de la explicacion. Los
cientificos sociales conocen lo que estudian a partir de sus posibilidades de recrear lo

que los individuos y grupos sociales piensan, creen y sienten (Kornblit, 2007). Las
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formulaciones sobre los sistemas simbolicos se orientan en funcion de los actores, es
decir, de las significaciones otorgadas a partir de sus propias explicaciones y buscan
reconstruir la l6gica que anima sus puntos de vista.

Para esta parte de la investigacion optamos por el analisis centrado en temas,
que segun Valles (1995, p. 222), comienza con el disefio de la investigacion, (la
formulacion del problema, la seleccion de casos, contextos y fechas y la seleccion de
una estrategia metodoldgica). El tipo de anélisis se alinea con el muestreo tedrico
definido por Lindlof (1995), y aparece esbozado en el guion de entrevista disefiado
con anterioridad a los encuentros.

Guion de entrevista (enlace).

La Teoria Fundamentada es un método de investigacion cualitativa que busca
generar teorias a partir de datos empiricos. Es decir, el investigador se sumerge en un
fenémeno social para construir una explicacion a partir de la informacion recopilada
directamente de los participantes. En nuestro caso, no se avanz6 en una formulacion
tedrica a partir de datos provenientes de los actores sino parcialmente, es decir,
emergieron conceptos que se reiteraban entre los entrevistados y que se categorizaron
e ingresaron al esquema de categorias trabajadas en el marco teorico.

La mayoria de los conceptos se crearon en funcioén de la teoria propuesta en
este trabajo de tesis (método deductivo) a la vez que se crearon codigos emergentes de
las entrevistas (bajo el método inductivo), al modo de la teoria fundamentada.

Segun Wimmer y Dominick (1996, p. 181), la “codificacion” es la tarea de
adscripcion de una unidad de analisis dentro de una determinada categoria. A partir de
esas codificaciones y agrupamiento con otros fragmentos de otras entrevistas que
comparten uno o varios rasgos en comun, el material reunido se reclasifica
(“integracion local”, en términos de Valles). El andlisis e interpretacion se centra en el
material acumulado en una seccidn, bajo categorias descriptivas o conceptuales

relacionadas con una cuestion (Valles, 1995).

Observacion

El analisis de los aspectos visuales generales del portal digital, secciones y
segmentos se realiza mediante observacion sistematica.

Para la Pagina Web se observaron los colores y disposicion general de la
informacion. [ Elementos visuales: Imégenes, colores, tipografia, composicion. [

Elementos textuales: Titulos, subtitulos, slogans. [1 Simbolismo: Iconos, metaforas,

92


https://docs.google.com/document/d/1oWkOBlk6krBLAuzcgoPTP_EGGtFx8HtY/edit
https://docs.google.com/document/d/1oWkOBlk6krBLAuzcgoPTP_EGGtFx8HtY/edit

alegorias. [] Layout: Distribucion de los elementos en la portada. Caracteristicas de
la navegabilidad sobre todo a lo que hace a las posibilidades de ingresar a otras paginas

o espacios dentro de la pagina.

Las técnicas para la recoleccion de datos
La combinacién, uso conjunto o complementariedad de las técnicas de

recoleccion de datos estd implicita en las estrategias metodoldgicas y el proceso de
triangulacion como método.

Las técnicas para la recoleccion de datos se vinculan a los objetivos generales
y especificos planteados en la tesis. Asi el objetivo general de analizar el fendmeno
comunicacional y de periodismo transmedia del sitio de noticias QuePasaSalta se
persiguié a través del relevamiento de datos que permitieron construir el corpus a
analizar.

Para reconocer y caracterizar las estrategias transmediales que utiliza QPS; los
elementos propios del clickbaiting y de construccion de saltefiidad que son parte del
pacto de lectura del medio QPS y definir los criterios de noticiabilidad que imperan en
el proceso de newsmaking del medio y su ecosistema, se recopilaron todos los articulos
publicados en el portal digital de noticias de Salta y sus plataformas durante la semana
del 4 al 11 de septiembre de 2023.

Para mensurar la respuesta de los usuarios y tener a la participacion de los
publicos como una de las variables que muestran el nivel de interaccion, la
transmedialidad en el aspecto participativo, y “éxito” de las publicaciones se
consignaron las modalidades y cantidad de reacciones en cada una de las formas
posibles en las plataformas (reacciones, visualizaciones, etc.). El aspecto de la
transmedialidad que hace al flujo de contenidos en distintas plataformas se indaga a
partir de la identificacion de los contenidos y sus plataformas.

Esta muestra semanal fue seleccionada para capturar una instantdnea de la
cobertura medidtica durante un periodo normal. Se utilizd6 un muestreo censal a los
efectos de incluir todos los articulos publicados en ese periodo.

La cobertura de las noticias y contenidos informativos publicados en el
transcurso de esa semana se realiz6 en archivos ancilares en Word de Google subidos
a la nube. que luego se cargaron para el anélisis de contenido propuesto como una de

las metodologias centrales de la tesis. Por cada pieza informativa se consignaron
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capturas de pantalla, el texto de las publicaciones y el link de cada publicacion

(disponible en Semana natural QPS Sept/2023).

Para la confeccion de la matriz de andlisis de contenidos y su carga, se
operacionalizaron las categorias centrales presentes en los objetivos especificos de la
tesis. Estas categorias con sus subcategorias y variables se dispusieron en la
herramienta de Excel, que, con la incorporacion de macros, permitia la eleccion
multiple de variables en el caso en que amerite, al momento de la carga.

Para identificar la incidencia de la innovacidn tecnologica y organizacional
para la optimizacién de trafico del medio QPS se desplego el aspecto cualitativo de
la metodologia y para ello se realizaron entrevistas en profundidad con un muestreo
de entrevistas focalizadas (Valles, 1999) a periodistas y editores del medio QPS.

A las entrevistas realizadas en ¢l afio 2023, se sumaron entrevistas realizadas
en 2020 en el marco del proyecto de investigacion Ciunsa 2681 - Nuevos Formatos
Discursivos - Periodismo Digital y Narrativas Transmedia, que la que suscribe
codirigia- en el que se abordaban rutinas periodisticas y modelo de negocio en medios
digitales locales que incluyeron, entre otros medios a QPS. (Ver Anexo).

Otras técnicas de relevamiento fueron la observacion y descripcion analitica
del portal, la obtencion de métricas relevadas por el portal y entregadas a esta
investigadora por integrantes de la redaccion y la cobertura y descripcion analitica de
10 programas de TV del mismo holding. Los programas se relevaron desde las
plataformas Facebook y YouTube donde fueron emitidos en simultdneo a la emision
analdgica.

En total las fuentes de informacion utilizadas fueron:

e contenidos publicados por QPS en todas las plataformas en una semana
natural;

e entrevistas en profundidad a integrantes del medio;

e descripcion analitica del portal;

e métricas relevadas por el portal,

e diez programas de TV emitidos por cable y tv abierta, con distintos

nombres, pero pertenecientes al mismo holding.
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https://drive.google.com/drive/folders/1bycbCbrrFkNyxPWGcI48PM4CvvfI0Tw_?usp=sharing
https://drive.google.com/drive/u/1/folders/1OkgxMMjTabGTsCqToQVY6QRY3n_zzwjr

Actividades

Observacion y descripcion analitica: Caracterizacion del ecosistema QPS

El analisis de los aspectos visuales generales del portal digital, secciones y
segmentos se realizdo mediante observacion sistematica. La observacion se transcribid
en datos centrales en descripciones generales: Para la Pagina Web se observaron los
colores y disposicion general de la informacion. [ Elementos visuales: Imégenes,
colores, tipografia, composicion. [] Elementos textuales: Titulos, subtitulos, slogans.
[J Simbolismo: Iconos, metaforas, alegorias. [J Layout: Distribucion de los
elementos en la portada. Caracteristicas de la navegabilidad sobre todo a lo que hace
a las posibilidades de ingresar a otras paginas o espacios dentro de la pagina.

Para las plataformas Facebook, Twitter, Instagram y Tik Tok se observaron
los usos generales de las herramientas presentes, algo que luego se desarrolla de forma
mas puntual en el analisis de las categorias que las involucran como hipertextualidad,
interactividad, multimedialidad o transmedialidad.

Para la caracterizacion del portal en cuanto a su incidencia regional y local se
sumaron las métricas relevadas por el mismo medio en periodos similares y
superpuestos de la recoleccion de los contenidos informativos relevados. Las métricas
fueron enviadas por integrantes de la redaccion en cuatro capturas de pantalla de
distintas plataformas de medicion que luego se volcaron y sistematizaron en un archivo

de Excel (disponible en foto y en Excel en la Carpeta Métricas)

Las piezas obtenidas de parte de los periodistas de QPS son:

e una captura de Google Analytics que abarcaba desde el 6 de septiembre
al 6 de octubre.

e una captura de Crowd Tangle de la red social Facebook en la region
Noa ultimos 30 dias (desde el 21 de agosto al 21 de septiembre de
2023).

e una captura de Crowd Tangle de la red social Instagram por el periodo
de una semana (del 10 al 17 de septiembre de 2023).

e una captura de Crowd Tangle de la red social Instagram por el periodo
de un mes tomado desde al 18/9/ 23 para la region NOA (tltimos 30
dias desde 18/8 al 18/9/23).

Si bien las fechas no son exactas o coincidentes de la semana natural relevada,
son un baremo de las estadisticas que el medio consulta y fueron ttiles para su

caracterizacion.
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https://drive.google.com/drive/u/1/folders/11rrQQwHbLuaWdqcYkaSLD-byc4wcWGWk

Entrevistas en profundidad

Realizamos entrevistas en profundidad semiestructuradas de una duracion
aproximada de una hora y media. Las entrevistas fueron grabadas en audio, guardadas
en archivos on line de Google, desgrabadas y editadas en Pint point.

Las entrevistas indagaron acerca el proceso de trabajo, definiciones de noficia,
prioridades de publicacion, la importancia del conocimiento de las audiencias en las
decisiones editoriales, las modalidades de organizacion que redundan en mayor
agilidad en la produccion de contenidos, pero también para comprender como se usan
los contenidos de forma transmedia y la forma en que el medio Quepasasalta busca la
interaccion de los usuarios, sea desde la forma de titular y de presentar la informacion,
verificar las aportaciones que hacen los publicos 0 de codmo estas inquietudes son
tomadas y utilizadas por el medio en la expansion de las historias contadas.

Se realizaron entrevistas en profundidad: una a Marcos Illesca, uno de los
socios fundadores y actual duefio de QPS junto a Marina Soler, cinco entrevistas en
profundidad a referentes y periodistas del medio: Nicolas Martorell, gerente general
de Infonoa, Matias Giliberti y Facundo Rodriguez, jefes de redaccion de la mafiana y
la tarde respectivamente, Ignacio Miranda, a cargo del equipo audiovisual y de redes,
Sofia Bovari, a cargo e Instagram. Ademas, se apel6 a una serie de entrevistas
realizadas en el 2020 por el proyecto de Investigacion Ciunsa 2681 - Nuevos Formatos
Discursivos - Periodismo Digital y Narrativas Transmedia- que la que suscribe co
dirigia. En la oportunidad se hicieron 3 entrevistas (Matias Giliberti, Emilio Alonso,
Juan Manuel Chalabe, uno de los socios y jefe de redaccion en ese momento) y una
entrevista grupal, de la que particip6 toda la redaccion presente en el diario (Nicolas
Martorell, en ese momento de 25 afios, Emilio Alonso, de 33 afos, Matias Giliberti,

de 31 y Maximiliano Ritzer, s/e).

Cobertura de programa de TV
Otro insumo que se tomo para el analisis fue un corpus de 10 de programas

de TV que pertenecian al mismo /olding que se emitieron en la misma semana en que
se relevaron los contenidos informativos. Los 7 programas diarios que tenia el medio
digital QPS excedia el objeto y la muestra de la tesis, pero algunos de los programas
como por ejemplo Que Pasa a la Mariana 'y Emiliano Te Escucha que salian en directo
por Canal 10 de aire, fueron relevados a los efectos de mostrar el didlogo de sistemas
y plataformas y verificar la transmedialidad incluso entre lo digital y lo analogico en

un aprovechamiento de tipo postbroadcasting (Fernandez, 2021).
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Los programas se analizaron para representar el seguimiento de temas y la
transmedializacion de contenidos informativos en un analisis descriptivo interpretativo
aparte. No se incorporaron al analisis de contenido y su base de datos por ser

inconmensurables con respecto al relevamiento de piezas digitales.

Prueba de método de relevamiento de contenidos
Para verificar que teniamos la posibilidad de recolectar todo el contenido de un

dia en las diversas plataformas del ecosistema de QPS en 7 dias, se realizé una prueba
piloto en la que recabamos datos basicos de cada contenido de la pagina web del medio
informativo y de cada red social, a modo de back up: desde la titulacion, a los
contenidos textuales y multimediales, la cantidad de comentarios de los usuarios y las
reacciones y el link de las publicaciones.

QPS tiene ademads del portal web, una cuenta en Instagram, una en Tik Tok,
una en Facebook y una cuenta activa en X (ex Twitter). En cada una de las redes
sociales hay contenido nativo u original de esa red mas alla del origen y el tratamiento
de la informacion, excepto en X, donde las publicaciones se basan estrictamente en el
volcado (Rost y Bergero, 2016) de la pagina web.

En ese trabajo, realizado el viernes 14 de julio de 2023, verificamos que entre
2 personas podiamos recopilar el material publicado, y aparecieron dificultades que
evidenciaron la necesidad de realizar cambios en la cobertura.

Para cada publicacion de la pagina web o las redes sociales se debia consignar,

dependiendo de los distintos lenguajes:

PLATAFORMA
TIPO DE CONTENIDO:

SECCION

TITULO:

COPY/CUERPO:

IMAGEN:

CAPTURA:

CANTIDAD DE COMENTARIOS (AL FINAL DEL DiA);
CANTIDAD DE REACCIONES (AL FINAL DEL DiA):
COMENTARIOS:

LINK:

ETIQUETAS
OBSERVACIONES:

El esfuerzo metodoldgico de pensar el relevamiento se aunaba a la necesidad
de sincretizar las distintas herramientas. Ademas, nos ayudo a anticipar usos y modos

en que se hacen las publicaciones en QPS y su ecosistema.
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Al archivo digital y cargado de manera conjunta le llamamos “Dia 0” porque
luego se nominara cada uno como Dia 1, Dia 2, hasta el 7, en la semana natural, que
compondria la muestra digital.

El dia que realizamos la prueba lo hicimos con horarios intermitentes, es decir
que no recabamos todos los contenidos producidos. Sin embargo, revelamos 113
publicaciones contando el portal y las 4 redes sociales activas.

En cada apartado fuimos corrigiendo, y asi, por ejemplo, en “Imagen”
agregamos “Video”, que podrd darse en algin caso. Y al cuerpo de la noticia le
agregamos “COPY”, refiriendo al texto que acompaiia a las publicaciones en redes. Se
agregaron consideraciones y ajustes dentro de cada plataforma, por ejemplo, por el
tipo de contenido publicado alli, o entre las plataformas.

En Tik tok, identificamos que la masividad de reacciones, comentarios y
compartidos, se suma a la posibilidad de guardar el contenido.

En Facebook, se permite ver cantidad de me gustas (o reacciones),
comentarios y compartidos. Se puede ver la cantidad de visualizaciones -cuando son
videos-, pero en ese caso no pueden verse la cantidad de compartidos.

En Instagram, podemos ver me gustas y comentarios, no asi los compartidos.
Los comentarios pueden verse en e/ feed general de ese dia.

En X, ex Twitter los contenidos son todos por volcado. Es decir, los tuits son
posteos de la pagina web.

Esas caracteristicas diferenciales de cada red social ponian una limitacion a la
comparacion directa de cada una en términos de cantidades: por ejemplo, en la pagina
web, a menos que tengamos métricas de parte del medio, solo puede verse la cantidad
de comentarios y el contenido de estos. En Facebook podemos ver visualizaciones,
pero no en el resto, y asi, en cada una de las plataformas. Cuestion que debimos

considerar a la hora de procesar los datos.

La prueba de relevamiento de contenidos

Para PLATAFORMA, no hubo novedades o cambios. Como indican algunos
autores son cada vez menos frecuentes las noticias con su formato en pirdmide
invertida, por lo que entendemos que la mayoria de lo publicado obedece a contenido

informativo (Luchessi, 2013) y asi, la SECCION es solo aplicable a la pagina web.

98



TITULO: Para todos los casos en titulo, se consigna lo que la plataforma ofrece
y en el caso de la pagina web se transcribe la totalidad de la titulacion, considerando
la volanta, el titulo y la bajada. CUERPO: fue corregido y se sumo el COPY.

IMAGEN: en el item que preveiamos como imagen, pueden sumarse otros
elementos multimediales como VIDEO, dependiendo de la plataforma, pero en Tik
TOk ademas puede guardarse la cancion elegida en la misma plataforma.

CAPTURA: La captura de pantalla fue necesaria para cuando se haga la carga
e identificar rapidamente el contenido, y para saber cuando hubo un video embebido
u otra senal significativa. Incluso la misma titulacion, o la fotografia que se elige para
ilustrar, que a veces, siguiendo tendencias de clickbaiting, habla de una persona que
no se dice quién es y que aparece con la cabeza cortada en la portada para “revelarse”
su identidad hacia mitad de la nota.

CANTIDAD DE COMENTARIOS (AL FINAL DEL DiA): La realidad nos
imposibilito para cada pieza, dar cuenta de la cantidad de comentarios al final del dia
por lo que se decidid consignar la participacion de los usuarios hasta 3 dias posterior
a la publicacion. Consideramos que lo importante era dar cuenta de las publicaciones
que lograban mayor participacion.

CANTIDAD DE REACCIONES (AL FINAL DEL DiA): Al igual que lo
anterior, remitimos la cantidad en el mismo corte, sea esa misma noche o una noche
después. Sabemos que para los 7 dias -y considerando la cantidad de material
producido por el medio-, no es posible revisar inmediatamente cada uno de los links
que se cargaron en el dia al finalizar el mismo.

En este punto, tuvimos que sumar las categorias VISUALIZACIONES Y
GUARDADOS, dependiendo de la plataforma.

COMENTARIOS: Los comentarios fueron cargados para algunas de las
publicaciones, pero no podia hacerse al final del dia para cada uno de los contenidos.

LINK: El link, de cada pieza, se decidid ubicar mas arriba, por una cuestion de
rapida identificacion.

ETIQUETAS: las etiquetas son uno de los aspectos de la hipertextualidad y
dan unicidad narrativa a las historias y una forma de identificar grandes temas.

OBSERVACIONES: Este item permiti0 marcar algunas anomalias o
constancias como por ejemplo cuando hay una nota embebida en otra plataforma, sea

desde Facebook o Tik tok al portal o desde la pagina a Facebook donde fue bastante
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frecuente. Se podia colocar “volcado” o “publinota” para poder identificar

rapidamente el caso.

H

llustracion 1Captura de Carga

TIPO DE CONTENIDO. noticia
SECCION

COPY/CUERPO: @LLEGO LA PEREGRINACION AZUL A LA CATEDRAL &

aita #milagro #peregrinos

Llustracion 2 Captura de Carga

Los cambios o usos de esta forma de archivar, en una carpeta drive, permitio
guardar el contenido y utilizar una incipiente clasificacion. El dia del relevamiento,
conforme avanzaba la jornada, fue muy interesante identificar los grandes temas que

aparecian y crecian, a nivel provincial y nacional.

Carga

Matriz de contenidos y diccionario de variables

En la primera pestaia se consign6 la Ficha de contenidos con la carga de los
datos de las piezas informativas relevadas. En cada fila figuraban los datos de cada
Unidad de Andlisis (UA) y en cada columna todas las subvariables incorporadas. En
otra pestafia se trabajé un diccionario de variables, en el que se definen las categorias,
variables y subvariables presentes en los objetivos generales y especificos de la tesis.

(Ver Diccionario de Variables y Anexo 1 de Tablas).
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El cambio radical, fue el de incorporar macros a la formulacion original del
sistema ofimatico Excel. Asi, se podia para cada variable, usar un menu desplegable
que permitiera elegir una o mas variables. Dado que, en varios casos, por ejemplo, en
una titulacion, se presentaban mas de un fenomeno, por ejemplo, en la variable “Signos
de interaccion” se podian desplegar las subvariables: Signos de puntuacion y
expresividad. interrogaciones, exclamaciones, paréntesis, puntos Suspensivos;
Apelacion al interlocutor: preguntas retoricas, vocativos, imperativos, elementos
cataforicos (esto...) y deicticos. De los cuales se daban dos de ellas, entonces se
cargaban ambas subvariables porque en ese titulo tratado podiamos encontrar dos de
los fendomenos. Con esas incorporaciones de macros las variables dejaban de ser
dicotomicas para convertirse en opciones agregativas que expresaban una

interpretacion del fendmeno sin dejar caracteristicas afuera.

Captura de la Ficha de contenidos/base de datos vacia:

W Bocamarks W Yolubs Vsion generalde s [ v Isnacson com o eseeminacien, Apr. [}l W comeraniron anln. G Facsbeoh B Agenciade Muksts W, CADRA|CONPID } Googs

o H o - &, Compartir @

ficha de plezas comunicaiconiales y noticias % 0 @

Archivo Edtar Ver Inserter Formelo' Datos Horramisntas Extenaiones Ayuds
e o & T 100% v € . 08, 09 123 Pred = =[(10]+ B I & A %@ E-t-pm=- A~ | ~ [ o]
o
0
@
' elementos cantidad de  [orige &
N° |ttule plataforma_ | Link multimediales secclin formato, pénero esiructura esiilo inforn
" ?
+
4+ = FICHADECONTENIDOS = DICCIONARIO DE VARIABLES = CODIGO DE VARIABLES =  Matriz de datos = ’
1lustracion 3 Captura de pantalla de Matriz de Carga
Captura de la Ficha de contenidos/base de datos cargada:
Alel o 0 e " P " P % . " " e P g a
i
2 FICHA DE CONTENIDOS
t} JENGUAEDGIAL
|RANG. (R [
[Asuntos ublicos {wanamedializ [elomentos Elementos Wde |Ode |N'de |
Volanta (solo para (asuntos no Mok, [mubtimedia ftexto,
4 N Dia Ipagina) [Bajada (pagina y redes) Link [saccién  |publicos. ENCUADRE mamienta |contenidos  |hashtag) , video, etc)  lo%. lones [rios |
vt 4 s prn
156_152{Dia 1 Targa afrmd y ratfico que 1a came de pescado del Pilcomayo presenta metal s omatico (endoque social yINOTICA _folcado del medio y stiqueta __ltexto foto 1| 1
167 _163|Dwa 1 [PAGINA WHVUELA ALTO GUERRERO DE LA VIDA! Nttps //www facebook comvquepasasata/pos! ¥ spisodico,_emodFEED contenido onginal lomayis texto foto [37) 72|
T A T S P R A i R 4 e i
[sed de ctra platalorma:
160_156/0ia 1 A RAZA WEY humoristico  |FEED [rolcado [ del medio y etqueta |texto foto emops 1 3
161_167|0a 1 |FACEBOOH DESTRUISTE TU FAMLIA' UNA MUJER PINTO EL AUTO DE SU [Encues queplANEGOOTICO RARp epsddico, FEED igna omays texto foto nte] ) 10|
162 _158/0xa 1 |PAGINA WHEI pro CONOMIA/nego INOTICIA ont hashtag o etiqueta Ee'ﬂﬂ 3
16315910 1 [PAGINA al intendente de Animand por hadUn chanta [hitps //www quepasasaita com nmana-gNOTICA_ |contenido 0 etigueta foto texto. 9
(aent de otra pataforma
164 _160/0na 1 AUNO DE LOS ES MAS DEL PAIS EN SALTA del medio y. % |texto foto emoyts 2|
(et de ctra phat
165_161|Da 1 El El CRUCE ENTRE POLINCOS nttps //veww facebook comv (POLIMCA tematco (erfoque 30cial yi dol medio y etiqueta texto foto. 10, 12|
[(naent de otra platatorma
166 _162{0 1 A CHANCE DE EMPEZAR SEPTIEMBRE CON BUENA GUITA |hit} com/guep{DE INTERES Y FE{wicado [del medio y etqueta |texto foto emaps. 3 5 ~
Hoja1  FICHADECONTENIDOS  CATEG  DICCIONARIO DE VARIABLES ~ CODIGO DE VARIABLES ~ Mati =+ < C—

Listo (] 1

llustracion 4 Captura de pantalla de matriz cargada con datos.

Link de Ficha de contenidos/base de datos cargada:
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https://docs.google.com/spreadsheets/d/126-
FBXhVopZnJ3K5MiMtOVY LujUFFipC/edit?usp=sharing&ouid=109726994516661999684 &rtpof=t
rue&sd=true

Link Diccionario de Variables
https://docs.google.com/document/d/1gEtNAcsMPbiefEmj 0qgtGHT8vCWPLZsP/ed
1t?usp=sharing&ouid=109726994516661999684 &rtpof=true&sd=true

Matriz de analisis: Creacion, carga, limpieza y resultados

Toda la carga de datos acerca de las noticias y contenidos informativos obedece
en primer término a las categorias, variables y subvariables que emanan de la hipotesis
y objetivos que se esbozaron originalmente en el proyecto de tesis. Por ello, esta
division entre la pagina web y las redes tiene un sentido explicativo porque en realidad
uno de los sentidos fundamentales de la tesis fue estudiar la transmedializacion de los
contenidos y la interaccion de los publicos y lo que el medio considera noticiable.

Se analizaron las caracteristicas de presentacion y de contenido de las noticias
y publicaciones atendiendo a las estrategias tipo clickbaiting y rasgos de tabloidizacion
y de construccion de salteriidad. Cada pieza informativa o unidad de analisis se
caracterizo en N°, Dia (del 1 al 7 de la semana natural), Plataforma, Titulo, Volanta
(solo para pagina) Bajada (pagina y redes), Link, Seccion, Tema (Asuntos Publicos/
Asuntos no publicos), Encuadre, Género de la noticia, Transmedializacién de los
contenidos, Elementos hipertextuales, Elementos multimedia, N° de reacciones, N° de
comentarios, N° de guardados, N° Compartidos, N° de reproducciones, Contenido
provisto por usuarios, Usuarios son tema de la noticia, Respuesta del medio a los
usuarios, Informacion incompleta, Repeticion y serializacion (clickbaiting),
Exageracion, Marcas de oralidad e interaccion con el usuario, Léxico y juego de
palabras, Saltefiidad discursiva, Saltefiidad tematica, Origen de la informacion,
Criterios de noticiabilidad, Nuevos criterios de noticiabilidad.

En varias columnas se establecié un menu desplegable que permitia elegir
subvariables.

Para relevar los aportes de los usuarios/lectores (en comentarios, reacciones a
las publicaciones, compartidos) se revisaron nuevamente al final del dia para poder
acopiar mayor cantidad de comentarios y reacciones y ese fue el corte que se decidid
dar, mas alla del conocimiento de que ciertas publicaciones ganan en reacciones de los

usuarios con el correr de los dias, e incluso, los meses.
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https://docs.google.com/spreadsheets/d/126-FBXhVopZnJ3K5MiMtOVYLujUFFipC/edit?usp=sharing&ouid=109726994516661999684&rtpof=true&sd=true
https://docs.google.com/spreadsheets/d/126-FBXhVopZnJ3K5MiMtOVYLujUFFipC/edit?usp=sharing&ouid=109726994516661999684&rtpof=true&sd=true
https://docs.google.com/spreadsheets/d/126-FBXhVopZnJ3K5MiMtOVYLujUFFipC/edit?usp=sharing&ouid=109726994516661999684&rtpof=true&sd=true
https://docs.google.com/document/d/1qEtNAcsMPbiefEmj_0qtGHT8vCWPLZsP/edit?usp=sharing&ouid=109726994516661999684&rtpof=true&sd=true
https://docs.google.com/document/d/1qEtNAcsMPbiefEmj_0qtGHT8vCWPLZsP/edit?usp=sharing&ouid=109726994516661999684&rtpof=true&sd=true

Para analizar uno de los aspectos de la interactividad comunicativa y medir de
alguna manera el éxito de las publicaciones fue necesario establecer una
caracterizacion del volumen de respuesta de los usuarios. Dada la inconmensurabilidad
de cada una de las plataformas en términos de participacion se realizaron rangos:
NINGUNO, BAJO, MEDIO, ALTO y MUY ALTO. Para cada UA se consign¢ el tipo
y numero de participacion (N° de reacciones, N° de comentarios, N° de guardados, N°
Compartidos, N° de reproducciones), y en una columna paralela se aplicaron los

rangos previstos.

Establecimiento de rangos para medir participacion de los usuarios

El establecimiento de rangos se hizo de acuerdo a los estandares generales de

participacion del propio ecosistema de QPS. Asi se determinaron los pardmetros que

establecian cada uno:

PLATAFORM COMENTARIO | GUARDAD | COMPARTID | REPRODUCCI
A RANGOS REACCIONES | ¢ - o pev
NINGUNO 0 0 / 0 0
BAJO de 1a100 1a50 // 1a100 1a5000
FACEBOOK MEDIO de 101 a 200 51a100 // 101 a 500 5001 a 10000
ALTO de 201 a 300 101 a 200 // 501 a 1000 10001 a 20000
MUY ALTO | 146 de 300 més de 200 // més de 1000 | més de 20000
NINGUNO 0 0 I 0 /)
BAJO de 121000 1250 / 1alo /)
INSTAGRAM | MEDIO de 100122000 |51a100 / 11220 /)
ALTO de 200123000 | 101 2200 / 21230 /)
NINGUNO 0 0
/ // //
BAJO de1a?20 la25
I // //
PAGINA
MEDIO de 21 a 40 26250
WEB / // //
ALTO de 41 a 60 51a75
I // //
MUY ALTO mas de 60 mas de 75
// // //
NINGUNO 0 0 0 0 0
BAJO de 121000 12250 de 12500
12250 1 25000
de 501 a
MEDIO de 1001 25000 | 251 2500
TIK TOK 1000 251 a 500 5001 a 10000
ALTO de 5001 a 10000 | 501 a 750 de 1001 a
2000 501 a 1000 10001 a 20000
MUY ALTO mas de 10000 mas de 750 mas de 2000 )
mas de 1000 mas de 20000
NINGUNO 0 /! // // 0
TWITTER BAJO 1a50 // // // 1a100
MEDIO 51a100 // // // 101 2 200
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ALTO

101 a 200

1

1

I

201 a 300

MUY ALTO

mas de 200

1

1

I

mas de 300

Tabla 1 Rangos para medir participacion de los usuarios

Carga de la Matriz de contenidos/base de datos

La carga de datos, es decir de siete dias de contenidos del portal QPS y sus
plataformas, se realizo las primeras semanas del afio 2024.

Como se explico mas arriba, la carga se realizd en un excel que incorpord
macros que posibilitaron la eleccion de multiples categorias en un desplegable. Esa
opcidn se utilizd y permitioé cargar mas de un fendmeno observado. Eso llevé a que
algunas de las tablas de frecuencias evidencien niimeros superiores a la cantidad de
unidades de analisis de la muestra. Eso llevd a considerar o reconfigurar nuevos

universos que se explican en cada caso.

Atlas Ti: codificacién y sistematizacion de citas

Las entrevistas, una vez que fueron realizadas, registradas en audio® y
transcriptas, se procesaron y se procedid al analisis cualitativo, a través del software
ATLAS/HI.

Después de crear el proyecto en la plataforma, se cargaron las entrevistas y se
procedid a realizar al analisis textual, con andlisis centrado en los temas y subtemas
que surgen en los dichos de los entrevistados (Valles, 1995). Se seleccionaron y
destacaron fragmentos de las entrevistas y se codificaron para establecer
comparaciones y analogias con otros entrevistados.

Se usaron dos formas de crear codigos: 1) los cddigos derivados del marco
conceptual (algunos ejes de la guia de entrevista e incidentes que aparecen en las
entrevistas que dan cuenta de conceptos tedricos ya trabajados) y 2) los codigos

emergentes que surgen de la lectura de las entrevistas.

Analisis
Analisis y cruces de datos en la matriz
La base de datos se analiz6 desde varias funciones del sistema Excel. A partir

del filtrado, deteccion de palabras, dicotomizacion de categorias, armado de nuevas

3 La realizacién de las entrevistas y el namero de ellas se vio restringida por ser un afo electoral y ser
el duefio del medio un candidato electo en las elecciones provinciales como ya sefial6 en la introduccion.
El medio dispuso los posibles entrevistados y no permitio ingresar a la redaccion para hacer observacion
no-participante, una metodologia que estaba prevista en el plan de la tesis.
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tablas. También se usé el filtrado de contenidos en cada una de las columnas. Se
aplicaron funciones como contar Si, Si conjunto y otras formulas, las tablas dinamicas
o graficos que permitieron la formulacidon de porcentajes e indices.

Nuevamente, para realizar el andlisis de los contenidos, se cuantificaron los
contenidos en funcion de las categorias presentes en los objetivos especificos de la
tesis y con el sentido de poder establecer regularidades y cruces que demuestren la
hipotesis esbozada en esta tesis, y que entiende que QPS es un dispositivo de
impresiones y clics cuyo éxito se basa en la implementacion de una estrategia
transmedia con alta participacion de los usuarios, una hiperlocalizacion/salteriizacion
de procesos globales del newsmaking digital y que hace un agil uso de la innovacion

tecnologica y organizacional.

Analisis y procesamiento de entrevistas

El software Atlas Ti permitio la sistematizacion del material bibliografico y la
codificacion de las entrevistas, con la identificacion de citas, ademas de herramientas
de analisis como la creacion de visualizaciones y vinculaciones entre los codigos y

términos, nubes de codigos, ver la densidad de codigos utilizados, entre otros.

Se explor6 la herramienta de nube de palabras.

visualizacién

ganarnes gaceta decirles

comprados tema top
cuando pueden | t desesperados
Claramente deberian
porque . sea
bueno tjane Va
; son ¢l cusnic pues
seguidos cudnto
ustedes
; alta Web ene
interaccién acceso o
cuenta maxi alto sl correlaci¢n ten
estrictamente eso 4 te interacciones
muchos mil mas
interactdan | blanco coincido construir
i ogres presentar
comunidad ?
plataformas pagina periodismo

nacional numero

Ilustracion 1Nube de palabras en Atlas Ti

105



Semana del Milagro

contendos breves forma de titular / tabloidizacion
Intesscclonss Piedeme movil oy t Casos conmeionantes
SR — e buscarte ln vuelte que ssth buscands la gonte Gestion del Talento
ecosistema

Culturs QPS comunicacion  [ntender a ks gente

usuarios como fuente

sanciones de plataformas  Clima laboral
Antiguedad en la empresa ¢ Lo twitter
L ———— Objetivos/Resutados ~ Oraenizecion interna

modeio de negoco otros medios como fuente
Viealidad Lstimule & la iniciativa
fidelizacion de los usuarios

Pav Colaboracién seatimiento del que escribe
Capacitacién permanente denuncias al whats app (usuarios fuente) Ternas sociales Métricas Estilo/ Mancal de Estilo e AJE DIGITAL
fidelizacion del cliente interno It ividad i Transmedia/Transmedialidad

f
i 4 A SOCH ¢ visitas o i v
DTy Creatividad New king/proceso productive " es OcCl segmentacién de publicos diversiddad en of 51
Emdiane Marca QPS  nueva noticiabilidad salteiidad . o Tik tok lo que quicre la gente . liderazgo
" " mnnovacion
Shiiaiiidotis Niskiose contenido nformativo cickbaiting Hacer periodimo 1 ; Essennciensiemocionsl ENCUADRE  smart phone
Facebock participacion de los usuarios

Monetizacion division de tareas

cantidad de seguidores Asuntos publicos asuntos no publicos

Linea editorial comentarios de los usuarios ~ONenz
Mejora continua l . logi di pobreza Mipertextualidad

noticias satelites

inteligencia artificial

- - " ashedis informarse por video

cartersdo peopa

periodinmo en Redes socuales criticas de los usuanos al medio

Respuesta a los comentarion de los usuarion
Entretenido/ Divertido

Ilustracion 2 Nube de Palabras en Atlas ti

La herramienta Bar chart de cddigos permite ver la densidad de uso de los codigos.
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llustracion 3 Captura de pantalla de Herramienta Bar chart de Atlas Ti.

Triangulacion: didlogo entre lo cualitativo en lo cuantitativo en Ciencias
Sociales

Para este estudio se realizo una metodologia de triangulacion. Se utilizaron de
forma complementaria el estudio de caso, metodologias cuantitativas en el analisis de
contenido y metodologias cualitativas como la observacion y las entrevistas en

profundidad.
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Los datos relevados de contenidos informativos del medio y sus plataformas
recabados en una semana natural se procesaron con técnicas cuantitativas. Como se
dijo, la herramienta ofimatica Excel, sirvi6 para la carga y procesamiento de datos de
contenidos publicados y la categorizacion de cada unidad de analisis.

Luego se articularon con el relevamiento y andlisis de corte cualitativo a
contenidos del medio y entrevistas en profundidad con periodistas y editores.

Con este disefio metodoldgico en una investigacion en el campo de las ciencias
sociales se busco la complementariedad de las técnicas cuantitativas con las técnicas
cualitativas, cada una con sus criterios de validez y herramientas para constatar la

existencia de fendmenos.
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Capitulo IV. QUE PASA SALTA, NATIVO
DIGITAL

Qué es QuePasaSalta

Que Pasa Salta (QPS) es un medio nativo digital* (Igarza, 2008) local, fundado
en el afio 2011 bajo la direccion del abogado Emiliano Durand. Segun sus paginas
oficiales se origind como un proyecto de comunicacion que buscaba generar
contenidos no convencionales adelantandose a la era de la convergencia multimedia.
La premisa de quienes llevaron adelante esta idea fue dedicarse especificamente a lo
digital que hasta ese momento no existia en la provincia de Salta.

Que Pasa Salta cuenta con més de cuarenta empleados y es hoy uno de los
portales digitales con mayor alcance en términos de cantidad de visitas de la provincia
de Salta. Alguno de los nimeros que certifican esa capacidad de alcance a los publicos
se senald en notas que el mismo medio fue publicando a lo largo de los afios.

Los numeros expuestos en un posteo de fin de julio de 2022 en la red
Instagram indicaban 1.836.286 de visitantes tnicos, 13.865.950 de reproducciones
de video y 634.682 de interacciones para el mes de julio de 2022°.

El sitio PuntoBiz, indicaba que el medio QPS se encontraba, en el 2020, entre
los primeros 25 medios del interior del pais con 1,7 millones de usuarios Unicos,
ocupando el puesto nimero 20°.

En las elecciones de octubre de 2017 el medio marca su posiciéon dominante
en términos de cantidad de visitas con “Casi 1 milléon y medio de visitas en la semana
de elecciones: QPS fue el medio mas leido”. El medio en la bajada indicaba:”
Superando ampliamente las 200 mil visitas diarias segun las métricas de Google
Analytics, los saltefios nos eligieron una vez mas”. Fue la semana anterior a las

elecciones del 22 de octubre. El nimero de visitas diarias en ese momento llegaba a

4 Roberto Igarza en Nuevos medios. Estrategias de convergencia (2008) hace una taxonomia de los
medios digitales y los divide en 1- Medios de comunicacion tradicionales en linea, 2- Medios de
comunicacion nativos, 3- Medios sociales y 4- Agregadores. Los Medios de comunicacion nativos
fueron concebidos como nuevos medios, es decir, que no tienen antecedentes off line. Sus contenidos
son elaborados exclusivamente para ser difundidos interactivamente y en linea. Ofrecen contenidos que
compiten con los anteriores. Pueden ser elaborados por profesionales, no profesionales o por una
combinacion de ambos.

> Posteo de Instagram Julio de 2022. https://www.instagram.com/p/CgzHPGnM80M/

®Nota sobre Ranking de medios del interior del pais (2020) https://puntobiz.com.ar/negocios/2020-9-
25-7-0-0-ranking-de-medios-de-informacion-general-online-del-interior-del-pais
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casi 230 mil visitas lo que sumando a los 7 dias de la semana contabilizaba un millén
y medio’. Si seguimos retrocediendo, en noviembre de 2016 salia “Seguimos
creciendo. Que Pasa Salta, el diario elegido por los saltefios. Nuestro diario lidera el
ranking de Facebook, la red social mas popular en el mundo y en Salta”. En el cuerpo
de la noticia indican “Con 2,7 millones de lectores unicos por mes, segun Google
Analytics, se confirma que Que Pasa Salta es el diario elegido de los saltefios. En
Facebook se ratifica el dato al ser la pagina web con mas seguidores (casi 300 mil) y
con mads interaccion con los usuarios de esa red social™®.

El medio digital tiene una plataforma web: www.quepasasalta.com.ar;
perfiles en redes sociales: Facebook, Twitter, Instagram y Tik Tok, asi también ponen
a disposicion un nimero telefonico en el cudl reciben mensajes de whatsapp (+54 9
3872190019), lo que les permite tener un contacto mas directo con los lectores,
dandole la posibilidad a la gente de que envie videos, imdgenes, consultas y
denuncias. A su vez tienen una cuenta en E-mail (@quepasasalta.com.ar). En la
actualidad su redaccion queda en la calle Pedro Pardo N° 296 de Salta Capital.

Para el momento en que se realizé el trabajo de campo de esta tesis, entre
agosto y septiembre de 2023, época en la que se realizaron entrevistas y relevaron
métricas que el propio medio accedi6 a compartir, QPS tenia 1.150.199 seguidores
en Facebook, 69,1 mil seguidores en Instagram, 43,2 mil seguidores en Tik Tok y
54,1 mil seguidores en Twitter’. Es decir que el medio de comunicacion siempre se
hizo eco y mird sus propios nimeros y lo puso entre sus prioridades.

Ademéas del fuerte trabajo en redes sociales, QPS y actualmente constituye un
multimedio con una expansion de tipo postbroadcasting (Fernandez, 2021) porque
entre los productos que comercializaba al momento de la realizacion del campo de la
tesis estaban los portales QuePasaSalta, QuePasalJujuy, SaltaSoy, realizaba los
programas de television de aire “Que pasa a la mafiana”, “Emiliano te escucha”, y de
cable “Somos la Mafiana”.

A lo largo de los afios, sus integrantes, con iniciativa y tinte televisivo y radial,

lograron llevar adelante seis programas de television y un programa radial utilizando

7 «“Casi 1 millén y medio de visitas en la semana de elecciones: QPS fue el medio mas leido”
https://www.quepasasalta.com.ar/nota/noticia-185784/

8 Ver en https://www.quepasasalta.com.ar/nota/noticia-162971/

? Estos datos fueron actualizados el 12/05/23
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el contenido periodistico del medio gréafico, “D2”, programa de television transmitido
por Cablevision (2013-2014-2015); “QTV” transmitido por Canal 10 (2016); “Somos
La Mafiana” transmitido por Cablevision (2016- 2017-2018); “La Mafiana del Diez”
transmitido por Canal 10 (2017-2018); “Que Pasa Al Palo” transmitido por Canal 10
(2017); “El Diario de Durand” transmitido por Canal 10 (2018). Y, en radio “El Diario
de Durand”, en FM profesional (Baracat, 2020).

Es decir, una expansion de tipo postbroadcasting (Fernandez, 2021) acorde al
gran ecosistema de la mediatizacion actual, un escenario que puede definirse como de
convivencia entre el modelo de comunicacion de los medios masivos y el de las redes
sociales, donde “ni los medios masivos en retroceso tienden a morir ni todo parece ser
intercambios en red” (Fernandez, p. 64-65).

En noviembre del 2019, previo a la explosion de la pandemia se subian por dia
un promedio de entre 80 y 100 notas diarias, una cada 10 minutos, desde la 6 de la
mafiana a las 12 de la noche. Otra version de la cantidad de notas subidas es la del
propio Emiliano Durand, director del medio, quien expres6 en un programa
periodistico televisivo local llamado Agenda Abierta, que se emite por Canal 2 de
Salta: "incorporamos entre 150 y 200 noticias por dia, todas de la provincia de Salta"
(Armata, 2019).

De acuerdo con relevamientos del medio, en el mes de julio de 2020, las
estadisticas mostraban un promedio de 340.000 visitas diarias, y a partir de la
pandemia de Coronavirus, se habia producido un gran aumento en la permanencia de
los usuarios por sesion (Chalabe!?, 2020).

Emiliano Durand!!, uno de los propietarios del medio de comunicacion sobre
el que se focaliza este estudio, se desempenaba -en el momento del relevamiento-
como senador provincial por Salta Capital y en los comicios del 14 de mayo de
2023 fue elegido intendente de la ciudad capital de la provincia, cargo que fue
asumido en diciembre del 2023.

Al final de la portada el sitio web QPS ofrece una serie de hipervinculos con

informacion institucional.

10 Chalabe, Juan Manuel. Desde el 2018 hasta la actualidad es el director y socio del medio Que Pasa
Salta.

" Informacion de Wikipedia sobre Emiliano Durand: https://es.wikipedia.org/wiki/Emiliano_Durand
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(3 QUEPASASALTA DTRAS SECCIONES

@ Pedro Parda 296, Ciudad de Salta, Pravincia Salta, Argentina
(O WhatsApp: +54 9 3872 19-0019

» Quiénes somos

*» Contacto

Términos y candiciones  Politicas de Privacidad

aby % vincolo

Mlustracion 4 Captura de pie de pagina del Portal QPS, contacto con el medio.

En Quienes somos desarrolla un texto que presenta dos diferentes tipografias en
su desarrollo, lo que indica una renovacion de esa informacion y ademas expresa una
antigliedad que es menor a la actual (indica 5 anos, el medio tiene mas de 13), con lo
que entendemos que este segmento no se actualiza con frecuencia.

Y contintia: “La idea de posicionarnos como el principal medio de comunicacion
digital del NOA, pudo concretarse gracias al trabajo mancomunado de todas las partes
que participaron en la conformacion de este proyecto comunicacional” (QPS,
consultado, nov. 2024).

La premisa de hacer circular contenido viral est4 entre sus premisas: “prestamos
especial atencion a las publicaciones que nuestros lectores comparten y nos dedicamos
a viralizar contenidos en las redes sociales” (QPS, consultado, nov. 2024).

La innovacidn, la actualizacion y la competencia con otros medios esté entre sus
principios. “somos el diario digital lider en la provincia de Salta. Nos destacamos por
ser un medio en constante crecimiento y actualizacion multimedia” (QPS, consultado,
nov. 2024). Asimismo, hace explicita su vocacion por el clic, asi como la afinidad con
el estilo amarillo o sensacionalista, aunque esa adscripcion se niega permanentemente
(Baracat, 2020) por parte de sus referentes. Indican que “Lo que nos diferencia de otros
diarios web, es la forma de presentar la noticia, destacando algun dato particular que
logre captar la atencion del lector. En este sentido, los titulos "gancheros" con que
presentamos los contenidos que se cuelgan en la pagina tienen que cumplir con las
siguientes caracteristicas: sencillez, claridad, y generar un sentido de pertenencia con
quien visita la plataforma, esto quiere decir, tratamos de utilizar el mismo lenguaje que
nuestros lectores (localismo)” (QPS, consultado, nov. 2024).

El medio se responsabiliza por la constante actualizacion en el portal y asimila
el flujo continuo de noticias (Salaverria y Desideri, 2015) propio de la época
“agregamos a nuestra labor la inmediatez y repeticion, teniendo en cuenta que la mayor
parte de las visitas que recibimos se realizar por el celular, particularmente desde
Facebook” (QPS, consultado, nov. 2024). En la repeticion, aparecen “las notas
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satélites”, una forma de negociacion entre la inmediatez y el tratamiento de la
informacion (se vera en el capitulo sobre organizacion).

Indican en esta seccion institucional que cuentan con la plataforma web, y
ademas con “perfiles en Facebook, Twitter, YouTube, Instagram, Snapchat y
LinkedIn”, algo que ya no se condice con la realidad porque se quitaron You tube, por

penalizaciones de esa red, Snapcht y Linkedin. Se sumo, como dijimos Tik tok.

B vouTube o @ @
@ i
@
8 shos

B suneripeione

=
@]

Ilustracion 5 Perfil de You Tube caido.

Entre sus principios basales esta la segmentacion de los publicos por eso
institucionalmente esbozan: “Cada red social nos permite llegar a un publico
especifico, ya que nuestro principal interés es reflejar todas las voces” (QPS,
consultado, nov. 2024). a la vez que indican su vocacion por lo hiperlocal “nos interesa
dar a conocer noticias locales, nacionales e internacionales que generen impacto en la
agenda mediatica” (QPS, consultado, nov. 2024).

El temario se organiza en las secciones Policiales, Salta Politica, Zapping
(contiene informacion del espectaculo), Tiro Libre, Argentina, Cultura/ Salta Soy,
Sociedad, Internacionales, Salud, Mundo Bizarro, Tecnologia y Mujer Fenix, la
Portada (incluye las noticias mas relevantes), Salta (contenidos del ambito provincial).

La vocacidn de acercamiento al publico aparecia en la seccion #GenteComoUno
(segmento dedicado a protagonistas destacados), Subi tu Nota (espacio donde los
lectores pueden armar su propio contenido) y Contacto, que sigue estando en la pagina.

En su presentacion dan un nimero de celular para realizar denuncias o contacto,
pero no esta activo- “También contamos con WhatsApp (387 464 3484) lo que nos
permite tener un contacto mas directo con nuestros lectores. Alli la gente puede enviar
noticias, videos, imagenes, consultas y sugerencias, y con una cuenta de mail

(contacto@quepasasalta.com.ar)”’(QPS, consultado, nov. 2024).

Bajo el subtitulo de Nuestro staff se expresa que “El staff de Que Pasa Salta esta
conformado por profesionales de la comunicacion, periodistas especializados, editores

audiovisuales, disefiadores graficos, personal administrativo, comercial y una
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direccion editorial que autoriza previamente los contenidos que se publican en el

diario” (QPS, consultado, nov. 2024).

Métricas actualizadas

El portal QuePasaSalta (QPS) se consoliddo como un lider indiscutible en el
ecosistema de medios digitales locales, y sus métricas actualizadas son el principal
indicador probatorio de este éxito. Para QPS, las mediciones de trafico, interaccion y
permanencia no son meros datos, sino el 'termometro' que guia su estrategia y valida
su impacto. Un andlisis detallado de sus rendimientos en el periodo estudiado (semana
y mes de septiembre de 2023, segtin datos internos del medio) revela su capacidad para
generar un alcance masivo y un alto nivel de engagement en sus diversas plataformas.
Sitio Web:

Las métricas de Google Analytics brindadas por el medio QPS a esta
investigadora indican para la pagina web que, entre el 6 de septiembre de 2023 y el 6
de octubre de 2023 hubo 804.165 usuarios, 2.333.229 sesiones y 1.383.128 sesiones
con interaccion.

De cada sesion la pagina que mide la performance de otras paginas indica que
el tiempo de interaccion medio por sesion es de 80 segundos y 1,72 % sesiones con
interaccion por usuario. Ademas, indica que se dan 8,23 % de eventos por sesion.

La pagina web central de QPS es un motor clave de trafico y retencion. Se
registra un promedio diario de 150.000 usuarios Unicos, lo que posiciona al portal con
un alcance considerable. Mas alla del volumen, la calidad de la interaccion se evidencia
en una permanencia promedio por nota de un minuto o mads, cifra que contrasta
favorablemente con los 25-30 segundos de permanencia de otros portales de la region.
Esto demuestra la efectividad de sus contenidos para captar y retener la atencion del
lector, incluso en sus notas 'mas bajas' en comentarios, consiguen un minimo de 1.500

clics.
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1lustracion 6 Métricas de Google Analytics.

En la captura puede verse un recuadro que indica el origen de los ingresos a la
pagina, categorizados por Google Analytics. Organic Social son las visitas que se
generan desde medios sociales: Facebook, Twitter, Pinterest, Instagram, etc. En el
grafico estan cerca de los 450 mil para ese periodo que se consigna mas arriba.

Direct es el trafico que se identifica como aquel que no se identifica con
ninguno de los otros tipos de fuente. Puede ser porque se introduce en el navegador la
URL directamente o porque no se ha enviado ningun identificador. De ese tipo de
trafico se registran para ese lapso cerca de 200 mil ingresos.

Para Organic Search que analiza la URL de referencia desde la que se accede
a la web y la compara con una lista predeterminada de los buscadores conocidos,
aparecen alrededor de 150 mil ingresos. con menor numero de usuarios aparecen
Referral, es el trafico identificado que proviene de otras webs, y Unassigned que es un
canal predeterminado que se utiliza para clasificar el trafico de una pagina web cuando
Google Analytics no puede identificar como los usuarios llegaron a ella, ambos con

menos de 25 mil usuarios.
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Usuarios por Grupo de canales predeterminado de la sesion a lo largo del tiempo

50 mil
40 mi
30 mil
20 mil

- ¥ - PR

02 09 16 23 30
jui

@ Organic Social @ Direct @ Organic Search @ Mobile Push Notifications @ Referral

llustracion 8 Métricas de Google Analytics.

Dominio en Facebook!'?:
Facebook emerge como una plataforma fundamental en la estrategia
transmedia de QPS, donde el medio exhibe un liderazgo contundente. Mensualmente,

QPS alcanza 690.153 interacciones totales en Facebook, superando a competidores

12 CrowdTangle dejo de estar disponible el 14 de agosto de 2024 y en su lugar, Meta ofrece la Meta
Content Library y la Content Library API, que proporcionan datos a investigadores. Para Facebook, las
meétricas compartidas pertenecen a CrowdTangle que era una herramienta gratuita de Meta que permitia
analizar y hacer seguimiento del contenido publico en las redes sociales. Se utilizaba para ver qué
usuarios de Twitter compartieron una noticia, detallar el texto compartido, los hilos de comentarios o
reacciones, generar informes sobre cuentas propias, descubrir donde se comparten las historias,
identificar qué repercute mas en el ptiblico y tomar decisiones editoriales. CrowdTangle permitia a los
editores controlar los habitos de consumo de informacion en redes sociales, analizar y emular los casos
de éxito para la distribucion, impacto y conversion en ‘leads’ en plataformas sociales (Losada, Ignacio,
2017, Citado en Baracat, 2020).
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directos en la region. Esta alta interaccion se sustenta en un promedio de 65.07 posts
mensuales, evidenciando una estrategia de alto volumen de contenido adaptado a la
red. Su base de 1.747.186 seguidores en Facebook es un gran activo del medio, y
aunque su crecimiento mensual porcentual sea del 0.05% (922 nuevos seguidores)
sobre una base tan grande, confirma que la expansion es permanente. Ademas, QPS
genera 2.130.000 vistas en videos propios mensualmente en esta plataforma, lo que
subraya la importancia del contenido audiovisual en su engagement.

El Facebook del medio QPS registra interacciones mensuales para la region
NOA con un total de interacciones de 690.153, un promedio de posteos de 65,07, vistas
en videos propios de 2.130.000, 1.747.186 seguidores, un Crecimiento 0,05 % y un
crecimiento numérico de 922 usuarios.

En las métricas facilitadas se toman los tltimos 30 dias para la region NOA.
En ese ranking, QPS aparece primero secundado por Aries On Line'?, le sigue Salta
Soy, que pertenece al holding, luego El Tribuno Jujuy, Telefe Salta y Que Pasa Jujuy
que también es del grupo de QPS. Sigue Salta Pue, El Tribuno Salta, E1 10 TV y por

ultimo Con Criterio Salta.

INTERACCIONES MENSUAL

TOTAL PROMEDIO DE VISTAS EN VIDEOS SEGUIDO | CRECIMIENTO | CRECIMIENT

INTERACCIONES POST PROPIOS RES (%) 0 (#)
QUE PASA 65,07
SALTA 690.153 2.130.000 1.747.186 0,05 922
ARIES ON LINE 16.87

650.161 23.290.000 65.717 28,11 14.421
SALTA SOY 13.43

531.390 5.080.000 949.407 0,98 9.258
EL TRIBUNO 993
JUIUY 224.905 2.570.000 371.077 131 4.815
TELEFE SALTA 10,3

151.971 5.340.000 374.901 0,95 3514
QUE PASA JUJUY 51,83 B _

132.855 154.061 513.697 0,04 184
SALTA PUE 16

128.156 5.300 6.142 39,46 1.738
EL TRIBUNO 31,73
SALTA 127.380 1.530.000 791.007 031 2422
EL 10 TV 21,57

114.282 2.650.000 281.545 2,03 5614
CON CRITERIO 3,33
SALTA 111.650 1.320.000 193.395 2,56 4.828

Tabla 2 Métricas Crowd Tangle.

La captura original de las métricas para Facebook otorgadas en ese momento:

13 En una conversacion sostenida con el propietario del Grupo aries, Ernesto Mario Pefia, el periodista
mas influyente de la provincia de Salta, contd a la investigadora que los equipos de QPS se ocuparian
de la gestion de las redes sociales de su medio.
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All Posts ¥ Last 30 Days ¥ Any Page Size ¥ By Followers ~

Average 866.68 0.404% 449 294,031.56 80,334.66 +0.83%

B cersesaac 153 0.02% 65.07 2.13M SRZAT e
< Aries On Line 2.195% 16.87 23.20M 85,717 oo

E SALTA sOY 1 0.14% 13.43 5.08M 949,407

B evibwo vy o 0s 0.02% 9.3 2574 371,077

%8 Telefe Salta © 51,971 0.132% 103 5.34M 374,901 iy

@ auePasa Jujuy 132,85 0.017% 51.83 154,061 513,697

Salta Pué 50616% 16 5,300 6,142 P

El Tribuno Salta © 127,38 0.017% 3173 1.53M 791,007 Houw

@ mow 114,28 0.063% 2157 2.65M 281,545

€ ConcriterioSalta 111,65 0.584% 333 132M 193,395

Llustracion 9 Métricas Crowd Tangle.

Crecimiento y Actividad en Instagram:

Instagram complementa la estrategia de QPS, con una base de 101.069
seguidores. La actividad semanal es notable, con un promedio de 24 posts y un
crecimiento semanal del 1.46% (1450 nuevos seguidores), lo que indica una expansion
dindmica y permanente.

Instagram registra interacciones en la semana que va del 10 al 17 de septiembre
de 2023, un promedio de posteos de 24, un numero de seguidores de 101.069, un
crecimiento porcentual de 1,46 como crecimiento en nimeros de seguidores de 1450.

Quepasasalta, una vez mas en este registro de Crowd Tangle, esta primero. Le
siguen La Gaceta Tucuman, Diario Somos Jujuy, luego Que Pasa Jujuy (del medio
también), El Tribuno Salta, Salta Soy (pertenece al medio), El Ocho, Informate Salta,
El Liberal Web y por ultimo EL 10 TV.

INTERACCIONES SEMANA 10 AL 17 _9_23
PROMEDIO VISTAS EN VIDEOS | SEGUIDORES CRECIMIEN | CRECIMIENT
DE POST PROPIOS TO (%) O #
QUE PASA 24 0 101.069 1,46 1450
SALTA
LA GACETA 14,86 0 353.641 1,68 5837
TUCUMAN
DIARIO 17,86 0 145.766 0,23 328
SOMOS JUJUY
QUE PASA 12,29 0 73.960 0,71 524
JUJUY
EL TRIBUNO 15,57 0 144.419 0,26 381
SALTA
SALTA SOY 2 0 148.198 0,31 460
EL OCHO 7,71 0 64.629 1,16 740
INFORMATE 11,29 0 27.508 1,24 336
SALTA
EL LIBERAL 2 0 127.833 0,4 513
WEB
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EL10TV ‘ 471 ’ 0 ‘ 44573 ‘ 0,22 | 98

Tabla 3Métricas Crowd Tangle.

Esta es la captura original facilitada por integrantes de la redaccion:

Average 4660173 0.621% 4.92 0 7804362 +0.44%
@ quepasasalta 151,826 2.68% 24 0 101,069 Ttk
lagacetatucuman @ 282,5 0.774% 14.86 0 353,641 t:i?-o

&) diariosomosjujuy @ 1.123% 17.86 0 145,766 f?:%3°°
@ quepasajujuy 119,151 1.879% 12.29 0 73,960 PR
eltribunosalta © 8,124 0.306% 15,57 0 144,419 1w
saltasoy 39,347 1.899% 2 0 148,198 ff’l%
@ elocho © 2 0.626% 771 0 64,629 ok g
@ intormatesatta 17,972 0.83% 1129 0 27,508 e
BY cuiberaiwes © 10,763 0.602% 2 0 127,833 e
@ etow 3,866 0.263% 471 0 44,573 o

llustracion 10 Métricas Crowd Tangle.

Si se toman las métricas de un mes completo para la region NOA, las cifras son
mas ostensibles y QUE PASA SALTA sigue encabezando la lista. El total de
interacciones es de 1.730.000 con un promedio de posteos de 22,1 por dia, 957.397
vistas en videos propios 101.069 seguidores, un crecimiento del 7,74 %, y un
crecimiento de 7.257 usuarios.

QPS esta primero, por encima de la Gaceta de Tucuman, duplicando al diario
Somos Jujuy y sacando siete veces lo que produce el diario El Tribuno.

Se ve el crecimiento de la Gaceta de Tucuman en cantidad de usuarios, pero es
interesante ver que la cantidad de usuarios no llegan a ser orgénicos, o al menos no

ofrecen una relacion proporcional en relacion a la cantidad de interacciones.

TOTAL PROMEDIO VISTAS EN VIDEOS | SEGUIDO | CRECIMIEN | CRECIMIEN
INTERACCIONE | DE POST PROPIOS RES TO (%) TO (#)
S
QUE PASA 22,1 7,74
SALTA 1.730.000 957.397 101.069 7.257
LA GACETA 15,5 53
TUCUMAN 1.250.000 62.959 353.641 17.796
DIARIO SOMOS 15,6 127
JUJUY 817.817 - 145.766 1.825
QUE PASA 10,73 4,71
JUIUY 464.669 69.914 73.960 3.328
EL TRIBUNO 15,13 0,92
SALTA 218.916 165.232 144.419 1.315
EL OCHO 8,37 17,55
115.665 18.385 64.629 9.649
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INFORMATE 11,73 5,66
SALTA 82.459 2.494 27.512 1.473
SALTA SOY 1,07 0,93

78.423 - 148.198 1.370
EL LIBERAL 2,47 3,14
WEB 76.950 - 127.833 3.896
EL 10 TV 6,27 1,57

20.616 6.081 44.573 689

Tabla 4 Métricas Crowd Tangle.(Mes)

Esta es la captura original de las métricas otorgadas por QPS:

Average 189,580.04 0.726% 4.83 49,351.31 78,043.77 +2.47%

m quepasasalta 1.73M 2.673% 221 957,397 101,069

lagacetatucuman @ 1.25 0.783% 15.5 62,959 353,641 417796
"\\S diariosomosjujuy @ 817,817 1.206% 15.6 0 145,766 tig;:o
@  quepasajujuy 464,669 1.996% 10.73 69,914 73,960 :‘2‘:‘
eltribunosalta @ 218,916 0.335% 15.13 165,232 144,419 t??ip
@ elocho ® 115,665 0.769% 8.37 18,385 64,629 ff732”°
@ informatesalta 82,459 0.874% 11.73 2,494 27,512

saltasoy 78,423 1.661% 1.07 0 148,198

“ elliberalweb © 6 0.825% 247 0 127,833 i?:’%
@ ety 20,616 0.246% 6.27 6,081 44,573 e

Ilustracion 11Métricas Crowd Tangle. (mes)

Viralidad en TikTok y Presencia en X (Twitter):

TikTok (con 43,2 mil seguidores) es el canal por excelencia para la
viralizacion, con videos que alcanzan cifras de 2.5 millones o incluso 8 millones de
visualizaciones. Esto demuestra una comprension profunda de los algoritmos y
formatos que funcionan en esta red para publicos jovenes. En contraste, X (Twitter),
con 54,1 mil seguidores, opera mas como un canal de difusién y volcado automatico
de contenido.

Estas métricas evidencian un liderazgo en la region con altos volimenes de
visitantes, crecimiento permanente y gran cantidad de posteos. El liderazgo esta
representado en términos numéricos frente a grandes e historicas organizaciones como

La Gaceta de Tucuman.

Historia
Quepasasalta es la razon social de la empresa Infonoa SA, que se origina en

2011. Lo iniciaron Emiliano Durand, Marcos Illesca y Marina Soler. Illesca y Durand
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son abogados. Marina Soler, cufiada del actual intendente capitalino, viene del mundo
de la administracién de empresas, hoy es jefa de administracion en Infonoa. En la
actualidad Marina Soler y Marcos Illesca son los propietarios formales del medio'*.

Marcos Illesca,'” actualmente prosecretario del Honorable Concejo
Deliberante de la ciudad de Salta, trabajaba como abogado privado, pero no estaba
conforme con el ejercicio liberal de la profesion. Los otros dos socios tampoco estaban
conformes en sus respectivos desarrollos profesionales. El Unico antecedente de
vinculacion con los medios que tenian fue haber trabajado en el programa radial de la
organizacion civil CODELCO', /lamado “Control Ciudadano”, primero en la FM
Profesional, la “Radio de Martin Grande” y después en la AM840, Radio Salta, con
Guillermo Durand Cornejo, en ese momento diputado provincial. Trabajaban como
sus asesores en la Camara de Diputados y Durand Cornejo les delegaba algunos
espacios vinculados con lo juridico dentro del programa.

Por su parte, Illesca y Durand comenzaron en el 2010 con el programa de

television D2 por Cablevision,

“Esa fue la primera vinculacion con lo mediatico y después no nos sentiamos muy
comodos con estar frente a camara. Entonces surgio la idea de hacer algo que tuviera que
ver con lo con lo escrito. Yo no estaba muy convencido al principio, fuimos convencidos
uno sobre dos Emiliano estaba convencido sobre el rumbo y €l penso en esto que era mas
o menos en el comienzo hacer una recopilacion de todo lo que eran los medios”
(Entrevista a Marcos Illesca, nov. 2024)

Habian pensado en hacer una suerte de recopilacion de noticias, de resumen de lo
que pasaba, con contenido nacional y provincial, con origen en otros medios.

Segun relata Illesca, tuvieron desde el comienzo la idea de consignar las fuentes
de donde se extraian las notas. Al comienzo ponian "Fuente del tribuno", "Fuente
Infobae" al final de la noticia copiada y ahora, seglin expresa, lo incorporan al texto.
Segtn esboza, por una cuestion de respeto al derecho intelectual, sobre todo por su

profesion como abogados, querian que se consignen las fuentes.

“Puede ser que haya habido en algun momento situaciones donde haya habido reclamo
porque se hayan, sin intencion de joder a otro, que alguno de los chicos del equipo, no
haya citado alguna fuente, pas6é mas de una vez que se haya reclamado alguna cuestion,

4 Marina e Irene, las responsables de que el empresario de medios y senador salteiio Emiliano Durand
siga facturando https://www.agencianova.com/nota.asp?n=2022 6 24&id=111652&id_tiponota=10
15 1 segmento Historia se basa mayoritariamente en la entrevista realizada a Marcos Illesca, a
comienzos de noviembre de 2024.

16 Comité de Defensa del Consumidor, CODELCO, es una asociacion civil, sin fines de lucro, que tiene
por finalidad la defensa, la educacion o informacion y el eventual patrocinio legal de los consumidores
y usuarios en su conjunto.
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pero digamos siempre la intencion y hasta el dia de hoy, cuando se dan capacitaciones,
eso esta clarisimo” (Entrevista a Marcos Illesca, nov. 2024).

En ese momento tomaban contenido diverso, tomaban de la BBC de Londres, de
Animal politico de México y los fines de semana al haber poco contenido local nutrian
la pagina con contenido “pochoclo” o contenido de medios “mas grandes” de mayor

lectura.

Tener Nombre

Para la eleccion del nombre del medio no quisieron elegir ninguno
relacionado al canon de la cultura local, a la saltenidad oficial, como “Martin
Giliemes”, “20 de febrero”, “El Milagro”, etc.

“Queriamos que la palabra Salta esté, empezamos asi, a escribir, a escribir a escribir,
escribimos un montoén de cosas, unas horribles, muy malas y después quedd una terna,
quedd Lo que pasa en Salta, después hablando con gente que tenia que ver con el disefio
grafico, nos dijeron que era muy muy largo, entonces le sacamos Lo y qued6 QUE PASA
SALTA. Luego (...) pudimos sortear todo el tema legal y hacer la propiedad intelectual”
(Entrevista a Marcos Illesca, nov. 2024).

Que Pasa Salta comenzo6 a funcionar en Leguizamén al 400 de Salta, en ese
momento, en una oficina de 2 por 2, donde Illesca tenia su estudio juridico y una parte
se resigno para el incipiente medio.

Al principio era una plantilla muy rustica de Wordpress a donde los tres socios
subian contenido, con horarios de carga para cada uno. Trabajaban incluso sdbados y
domingos porque detectaron que los fines de semana los medios saltefios no tenian
produccion excepto El Tribuno, desde que terminaba el viernes hasta el lunes, por lo
que decidieron no interrumpir la carga el fin de semana.

El tnico espacio donde se promocionaba la pagina era en el programa politico que
hacian los domingos a la noche, “D2”, con un banner permanente, que en ese momento
decia: "Publicamos todo sin condicionamientos", para dar a conocer la pagina.

Advertian que durante la semana tenian muchos lectores que eran empleados
publicos, que ingresaban a trabajar a primera hora y abrian el portal.

“Yo me acuerdo que empezaba la carga de datos a las 6 de la mafiana y empezaba con
pochoclo, digamos, clima, hordscopo y algunas noticias locales” (Entrevista a Marcos
Illesca, nov. 2024).

En esos dias se subia contenido en el momento, no habia programacion, y se
encontraban con el feedback de los usuarios a través de los comentarios. En el
momento del surgimiento de QPS ya existian, en Salta, los portales Informate Salta y

El Intransigente, y en este tltimo observaban los intercambios en los comentarios.
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“Yo era un asiduo lector de El intransigente en ese momento y me acuerdo, que se armaba
mucho contrapunto en los comentarios, habia un logueo a través de un mail, donde vos
quedabas identificado, entonces habia mucho escrache. Nosotros lo que intentamos hacer
ex profeso fue que los comentarios sean sin filtro, o sea que te puedas expresar, lo que
quieras, y anéonimos” (Entrevista a Marcos Illesca, nov. 2024).

Pasado alrededor de un ano y medio sentian que se les iba de las manos en
cuanto a la capacidad de dar respuesta porque la gente estaba acostumbrada a ver el

resumen en el medio y ahi es que decidieron emplear a un periodista.

“Nosotros teniamos el termometro de la gente que nos comentaba che qué pasa Salta,
che que pasa Salta y habia como una cosa que todo el tiempo tenia que estar actualizada
la pagina”. (Entrevista a Marcos Illesca, nov. 2024).

Se publico un aviso en El Nuevo Diario y contrataron a Matias Giliberti, el
primer empleado/periodista. En la oficina habia dos computadoras, en una estaba
Matias y luego incorporaron a otra periodista Maria Emilia Lopez Cattaneo, que estuvo
por un breve lapso. Por esos dias alternaban entre la oficina y un bar porque al principio

tenian problemas con internet:

“era todo muy rudimentario entonces los chicos iban a un bar de la esquina ahi en
Leguizamén y Dean Funes (Rocco) o Leguizamoén y Zuviria (En Factory) que habia otro
bar (...) hacian la carga de datos en el tiempo que estaba cada uno 4 horas” (Entrevista a
Marcos Illesca, nov. 2024).

Los periodistas ingresaron con una nueva impronta y alli comenzaron con la
re-titulacion ademas de sumar aportes de tipo periodistico, con mayores chequeos y
suma de informacion, sobre todo, policial.

La pagina tenia mejoras con asistencia de distintos actores y disefiadores de
Salta y la estructura de la carga de noticias. Con los meses se incorporo la
programacion del contenido y con esos progresos empezé incipientemente una Fan
Page en Facebook.

Cuando comenzaron con el portal la decision editorial fue no integrarse a
ninguna definicién o espacio politico, no querian

“tendenciar algo sino buscar una suerte de pluralidad en cuanto al contenido sin estar
pegado absolutamente a ninguna faccion si, ni de gobierno ni ideolégica” (Entrevista a
Marcos Illesca, nov. 2024).

El objetivo en todos los productos, asi como su linea editorial, se plantea en
varias entrevistas y trabajos académicos, es dar lugar a la diversidad de voces,
diferentes miradas interpretativas de la realidad, para dar al usuario variedad de

contenido. Se concebia al medio como un espacio donde el usuario pueda participar y
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donde confluyan diversas miradas, sin etiquetar la realidad, respondiendo a una linea

editorial libre (Baracat, 2020).

Moderar los comentarios

En los inicios no habia definiciones sobre la linea editorial, en ese momento
“no habia linea editorial”, comenta Illesca, al comienzo se trataba simplemente de
hacer una concentracion de contenido muy diverso en un solo lugar. El slogan
"Publicamos todo sin condicionamiento" tenia que ver con la posibilidad, para los

usuarios, de realizar comentarios en el anonimato.

“Al principio eran comentarios muy naive, a comparacion de lo que después empezod a
manifestarse, donde nosotros nos vimos en la necesidad de tener la posibilidad de quien
vea algo que le molestaba, de poder hacer un aviso que a nosotros nos llegaba como para
poder moderar ese tipo de comentarios. Entonces empezo a haber quejas de la gente que
comentaba porque decian “me volaron un comentario” porque habia un insulto, habia una
cosa muy agraviante, aparecia la queja ;jy donde quedo el publicamos todo sin
condicionamientos?" (Entrevista a Marcos Illesca, nov. 2024).

Les empezaron a cuestionar que no se pudiera decir “cualquier cosa” desde el
anonimato porque habia una moderacion de los comentarios.

“A mi me generaba mucha irritacion porque yo era el que moderaba los
comentarios, era el reclamo de que se vulneraba la libertad de expresion
de quien escribia, y esto yo te estoy hablando ya 2015, 2016 (la libertad de

expresion de insultar), pero eso, claro no, no, eso no es, digamos” (Entrevista
a Marcos Illesca, nov. 2024).

En un segundo momento se incorporaron periodistas que provenian del diario
El Tribuno, se sumo al equipo Juan Chalabe que también habia pertenecido a la firma
y comenzo a trabajar como una suerte de asesor, con una mirada mas periodistica.
También se sumaron colaboraciones en columnas de opinidon y nuevas incorporaciones
de periodistas jovenes que habian hecho sus primeros pasos en otros espacios como
“Legislando”, un proyecto periodistico que cubria lo concerniente a las cdmaras
legislativas.

Comenzaron a crearse perfiles en las Redes sociales, a la par con la fan Page,
una cuenta de Twitter y simultaneamente que se subia la noticia se subia el link, porque

en ese momento no existia TweetDeck y no se podia programar.

“Tampoco habia ese control de las redes sociales, donde te penalizan por la cantidad de
contenido que compartis, ahora tanto lo que es Meta como Google, te hace toda una
penalizacion, te baja el handicap en funcion de qué cantidad de contenido, qué contenido
subis, si es un refrito, si no es un refrito, toda esa esa situacion” (Entrevista a Marcos
Illesca, nov. 2024).
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Registro de marca

El nombre de la marca fue un trabajo que empezo en el 2015, al principio s6lo
tenian la titularidad del dominio, el triple w, el IP, en la pagina de AFIP, donde se hace
la reserva y la renovacion anual. Trabajaron con un estudio de Buenos Aires para hacer
la marca registrada, tuvieron algunas impugnaciones de medios locales porque tenia el
nombre “Salta”, pero en poco tiempo lo lograron. Luego llegaria la marca QPJujuy

hacia 2017, 2018.

Estilo

Este medio, a pesar de su expansion, es un medio que genera polémica entre
usuarios y no usuarios tanto por el estilo que emplea como por cuestionamientos a su
calidad periodistica.

A pesar de que el editor y los periodistas que forman parte de QPS sostenian
que no hacen un periodismo amarillo (Baracat, 2020) uno de los socios admite la
cercania al estilo que inaugur¢ el diario New York World de Joseph Pulitzer en 1895

incorporando la historieta The Yellow kid'”.

“Hay un estilo. El medio empez6 a tener como identidad y tuvo que ver en los titulos.
“tapalanchi", relacionado con la regionalizacion, con la saltefiidad, digamos, pero no del
gaucho. Si no de justamente de lo marginal, o sea, tapalanchi no es algo que diga un
gaucho tradicionalista que hace el desfile de Giiemes, sino que viene de lo marginal. O
sea, tener ese lenguaje 1lano que si bien vos podés no decirlo, pero lo conoces, fue una
cosa que empez6 a imprimirlo Matias, es verdad, a ponerle todos esos modismos a los
titulos” (Entrevista a Marcos Illesca, nov. 2024).

El desarrollo del medio fue sucediendo con el tiempo y desde una vocacidon de mejora.

“Todos los cambios que fueron surgiendo en el medio no fueron por casualidad. Fue todo
estudiado, fue todo analizado cuando estuvieron Emiliano (Durand) con Juan (Chalabe) hubo
mucho estudio, mucha dedicacion en estudiar este mundo ya mucho mas vinculado a las
métricas, a los algoritmos, a la monetizacion también”.

Segun explica Illesca hay periodistas que se dedican pura y exclusivamente a
esos analisis, mas alla de los consultores externos que se ocupan del mantenimiento de
la pagina con un soporte que se denomina VINCOLO, una empresa de Buenos Aires
que hace el disefio de la interfaz, la maquetacion de la pagina. El servidor ahora esta

en Estados Unidos, porque segun explican, antes la pagina se caia permanentemente.

Descripcion general del portal
El analisis de los aspectos visuales generales del portal digital, secciones y

segmentos se realiz6 mediante observacion sistemdtica. La observacion se transcribio

17 https://es.wikipedia.org/wiki/ El_Chico_Amarillo
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en datos centrales en descripciones generales: Para la Pagina Web se observaron los
colores y disposicion general de la informacion. [J Elementos visuales: Imagenes,
colores, tipografia, composicion. [] Elementos textuales: Titulos, subtitulos, slogans.
[J Simbolismo: Iconos, metaforas, alegorias. [J Layout: Distribucion de los
elementos en la portada. Caracteristicas de la navegabilidad sobre todo a lo que hace
a las posibilidades de ingresar a otras paginas o espacios dentro de la pagina.

Para las plataformas Facebook, Twitter, Instagram y Tik Tok se observaron
los usos generales de las herramientas presentes, algo que luego se desarrolla de forma
mas puntual en el analisis de las categorias que las involucran como hipertextualidad,

interactividad, multimedialidad o transmedialidad.

Estética general
Los colores y disposicion general de la informacion en la Pagina web. Colores y

disposicion general de la informacion

Pdgina web
Si ingresamos al Portal de noticias de QPS podremos ver a simple vista que los

colores predominantes son los mismos de la bandera saltefia: bordeaux, y negro, con
alternancia fondos blancos y grises. El fondo es blanco, con alternancias dinamicas de

algunas sombras grises.

llustracion 12 Bandera de la provincia de Salta.

En el medio QuePasaSalta los visores tienen distintas dimensiones, hay uno de
mayor tamafio que destaca relevancia y se visualiza titulo, volanta y cantidad de
comentarios (Abalos y Bonifacio, 2024, inédito).

La portada cuenta con el logo, una lupa que indica buscador de noticias y a la
izquierda las lineas que indican una ventana emergente que cuenta con links a las

secciones del medio, la fecha y el acceso a las plataformas del medio, también como
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hipervinculos. Que Pasa Salta ha incorporado buscadores que facilitan la recuperacion

de materiales informativos.

La pagina, en su soporte tecnologico es desarrollada por Vincolo, una empresa

de tecnologia especializada en disefo, desarrollo y alojamiento de medios digitales,

aplicaciones y sitios Web, que ademas se ocupa de gestionar el servidor en Estados

Unidos.

Q

LD QUE TENES QUE SABER

Helicoptero buscara el
cuerpo del cazador
desaparecido en el Rio...

Dengue en Salta:
expertos revelan nuevas
recomendaciones para...

No solo Torrico: el otro
peligrosa criminal
saltefio que recuperari...

[URGENTE] Terrible
incendio en "Rotonda
Lacteos": bomberos...

llustracion 13 Desplegable de secciones, redes sociales y busqueda de la pagina.

Al ingresar al sitio, un Pop up ofrece establecer el medio en el escritorio, para

la version de la PC.
= w UUECFADAODALIA Ean

ATENCION LD QUE TENES QUE SABER

[URGENTE] Terrible
incendio en "Rotonda

= Lacteos": bomberos...
Dengue en Salta:
expertos revelan nuevas

recomendaciones para...

Agrega QPS en tu
escritorio:
No solo Torrico: el otro
& peligroso criminal

> saltefio que recuperari...

. [URGENTE] Revelaron el
nombre del abuelito
nortefio que aparecio s...

Helicoptero busc#® )
cazador desapareudo en el Rio [ orenoaniearobaren

un neaocio u se reventd

1lustracion 14 Pop up para establecer el medio en el escritorio.

La pagina ofrece al final de la portada un espacio para establecer contacto con

el medio, ademas del celular de denuncias.
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ECcin’ra cto o @ QUEPASASALTA

NOMBRE *

’ N
EMPRESA
EMALe  Guantoftiempo}
l tomaltonificarlel
cuerpo’coniyogaide

TELEFONO

silla segun mi edad?

—_{
MENSAJE *

peotendoperrecarrcnn [PV

[lustracion 15 Captura de espacio de contacto con el medio.

Layout
Distribucién de los elementos en la portada. Caracteristicas de la navegabilidad.

En la portada ademads aparecen Bloques de informacion fijos ademas de una
columna a la derecha con distintos rankings de noticias, un tipo de informacion que se
construye automaticamente, en el transcurso de las horas, a partir de la lectura de los
usuarios. Este indicador permite conocer las prioridades y preferencias de los lectores,
lo que resulta una informacion importante para el medio a la hora de redactar y
priorizar temas, pero un atractivo para los lectores: Asi aparecen LO QUE TENES

QUE SABER, NOTAS MAS LEIDAS, y NOTAS MAS COMENTADAS.

m QUEPASASALTA Q

LO QUE TENES QUE SABER

L1 7 Lalista de feriados que
STRATR \ m quedan en 2023 en
s . 200 Argentina: uno es sape...

\ Felicidad pura: el
PICEM artesano saltefio que le
quiere regalar el mate ...
Grave denuncia de un
- saltefio contra Got
Talent: fue, actue, per...

S Si Milei es presidente,
B L 105 gremios manejarian
Mg los planes sociales

El délar blue se'fue po m e

los proyectos que...
-5 ey
o suw

- e

llustracion 16 Segmento de Lo que tenés que saber.
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CALIENTE Y ALFAJORES

El local se encuentra en calle San Luis 848. jVas air?

MAS LEIDASNOTAS
20% v
Joscuontos v« ¢l Heladeras, lavarropas 2 Subi6 a un SAETA y vio el
ey Descucnto f 1  nuevo servicio que ofrecen:

“Ahora no me bajo mas”

v
“Mi primera llama": el nuevo
{3 Un negocio sattefo ta ecibe con chocolate caliente y alfsjores. Ideal para este frio & & - 2 préstamo que se puede solicitar
Que Pasa Sta @ en Salta
" IFE de $94.000: hablé el banco
3 que descontd a beneficiarios y
° empeoré todo

El verdadero motivo por el que
l‘. no hay nafta en las estaciones
de servicio de Salta

El peligroso motivo por el

5 prohibieron vender carnada
viva para los pescadores
saltefios

NOTASMAS COMENTADAS

Wayar en contra de los
vouchers de Milei para

(O estudiar: ";Saben cuantas
escuelas se cerrarian
automaticamente?”

Milagro Sala al borde de lo
com‘ (O peor: no pudieron operarla y
}Qfﬂﬂﬂl TSalta _— piden cadenas de oracién
L R C  515|
Cargnello: "Nunca vi en mis

(O tantos afios de vida un pais tan

N A destruido”
: = . Massa propone un FBI
El vice de Massa llega a Salta: a Camionero alzoé de la ruta a una o) argentino: "Corrupcion,
qué hora y donde estara nena salteiia y la terminé narcotrafico y trata de
ik b e S S eg® g e s Ty

1lustracion 18 Segmento de mas comentadas.

En los bloques de informacion aparecen segmentos como QUE PASA
VIDEOS, (QuePasaSalta tiene galeria de videos enlazada con las redes sociales, en
este caso Facebook watch) QUE PASA OPINION y el segmento al pie de Informacion

institucional.

QPSVIDEOS

QUE OPINAS?

SAN'MIGUEL

W’ MEVINE AL i
oA A, 351"0%5 %ﬁ

Ilustracion 19 Videos en pagina web
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= Al UUEPASASALIA
L] BRS—— e

QPSOPINION

CELINA  (Abogac:
CARD  Human

LA VANGUARDIA (Editarial}

DANIEL SALMORAL (Periadista)

TOMAS GALLAGHER (Abogado)

Argentina no
levanta cabeza

Vuelve la politica
a Salta después
del receso
invernal

A propésito de la
ley provincial de

Buscar trabajo es
un trabajo

educacién
financiera...

llustracion 20 Segmento de Opinion.

La Informacién institucional esta relacionada con aspectos institucionales,
econdmicos y productivos del propio medio o del grupo de comunicacién al que este
pertenece: historia del medio, informacion sobre productos, balance anual,

informacion para anunciantes, ofertas de formacion profesional.

mQUEPASASALTA DTRAS SECCIONES
@ Pedro Pardo 236, Ciudar de Salta, Provincia Salta, Argentina A
{9 ! ; » Contacto
‘ L ]
B O o ~-odaca T T

llustracion 21 Informacion institucional.

Casi todos los elementos que aparecen en la pagina, excepto alguna linea o
sombra de disefio admite que el lector toque e ingrese a una seccion, suba o escriba.

Son todos plugs in o links que habilitan la interaccion.

YO TE AVISE TERRIBLE ¢QUE PASO? 4 c

Cuanto sale subir al teleférico Patotearon a una saltefia por Una mujer aparecié a metros de
de Salta: precios octubre 2024 difundir un video de su la Terminal de Salta y causoé E
compaiiera de colegio panico a dos jovenes 5 s

Por QPS Salta | c Por QPS Policiales ( Por QPS Salta

— =
. e e e)

[lustracion 22 Layout de la pagina, presentacion de las noticias.
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Al posicionarse en el texto de una noticia la titulacién pasa de negro a rojo, se
ve la banda superior que representa la volanta, y aparecen la cantidad de comentarios

que tiene la noticia.

Disposicion visual de la noticia

La organizacion visual de las noticias refiere a la maquetacion web elegida por
el medio de comunicacion planificada intencionalmente para orientar el consumo de

los usuarios y/o destacar determinadas noticias y secciones.

D POLICIALES ® SINIESTRO VIAL

6 Sep 2023 MAS LEIDASNOTAS
” p El duro detalle del policia que
%4 Espero que le cubra el sequro: asi ) oo v
quedo una S10 tras chocar contra | pesiisssam,
un pico
un saefa n [URGENTE] Borracho al volante

3 provocé un caos en un barrio

i . 2 " z . 13 saltefio
El tremendo siniestro se registré en zona sur e involucré a una unidad del Corredor 8. '~

4 [URGENTE] Encontraron
muerto a un policia saltefio

Hlustracion 23 Organizacion visual de las noticias

La noticia se organiza con el paratexto cldsico, Volanta, Titulo y Bajada. Luego
foto y el cuerpo del texto. Luego el texto se compone de distinta cantidad de parrafos,
que generalmente son al menos 3, y al final se consignan los Tags o etiquetas. La
seccion se consigna arriba. Botones a la derecha ofrecen redes sociales para compartir
la noticia (Whats app, Facebook, X -Ex Twitter-, e-mail y Linkedin), en el globo de
dialogo con el nimero de comentario en la nota (4) hay una flecha doble que lleva al
comienzo de los comentarios.

En la parte izquierda una ventana emergente ofrece otra noticia que no tiene
estricta vinculacion con la noticia en tema o seccion:

D POLICIALES » SINIESTRO VIAL

& Sep 2023

MAS LEIDASNOTAS

Salteiios dijeron e k
que tevaban s 14 CU bra el se guro: asli 1 prcontraron muerto: asi e
i (g cnron facina °|°,'" tras chocar contra 5 gus i fan i ntacai por
= y r un pico
u n éa efa [URGENTE] Borracho al volante

El duro detalle del policia gue

3 provocd un caos en un barrio

- ) . . A s 13 saltefio
El tremendo siniestro se registro en zona sur e involucré a una unidad del Corredor 8. =

“, [URGENTE] Encontraron
muartn = nali

llustracion 24 Ventana emergente
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En la parte final de la noticia puede accederse a Comentarios. Alli el usuario
consigna el nombre -puede ser seudonimo- y casi siempre los titulares de los
comentarios son seudonimos, acronimos o nombres de fantasia, generalmente

humoristicos, que reclaman una valoracion/aceptacion de la redaccion para ser

publicados.
[ TUCOMENTARIO
f
L J
NOMBRE
9| :
n
Escribi tu comentario
3
E
pE—
iyt
Para enviar su comentario debe confirmar que ha leido y aceptado el reglamento de terminos y condiciones de Que Pasa
llustracion 25 Formulario para comentarios.
= m QUEPASASALTA 2

RESPONDER

Gracias por enviar tu comentario. A la brevedad sera =
publicado. in
llustracion 26 Mensaje cuando el mensaje ha sido enviado.

En la portada o en el interior de la noticia aparece un banner que ofrece

seguimiento en perfil de Noticias de Google.

< mSeguinos en

o

GoogleNoticias

1lustracion 27 Vinculacion con Google news

https://news.google.com/publications/CAAgBwgKML21jQsw90SeAw?hl=es-419&g|=AR&ceid=AR%3Aes-419

131


https://news.google.com/publications/CAAqBwgKML2IjQsw9OSeAw?hl=es-419&gl=AR&ceid=AR%3Aes-419

Elementos visuales

Imagenes, colores, tipografia, composicion.

Ademas de los inserts que permite la pagina que se suelen colocar dentro de
una noticia y que suelen ser videos “vivos” provenientes de las redes sociales aparecen
generalmente fotos intervenidas. Estas aparecen tanto en la portada como en el interior

de la noticia.

# GotTalentArgentina

llustracion 28 Fotos intervenidas.

La titulacion con la combinacion de colores rojos y negro usa una tipografia
Object Extra Bold para el titulo, Quan, para la volanta, la bajada y el texto, y Rezerv

Bold para las secciones'®.

Elementos textuales
Titulos, subtitulos, slogans.

Los slogans clasicos de QPS son “un medio hecho por saltefios para saltefios”,

“Diario 100% saltefio”. “Estamos todo el tiempo en todos lados™.

La forma de organizacion en secciones proviene de la prensa impresa.
QuePasaSalta sigue el esquema de medios impresos en especial cuando habla de
“portada”. También, emplea secciones vinculadas con la TV como zapping y Mundo
Bizarro; y En particular, la seccion Mujer fénix refiere a historias de mujeres y el
empoderamiento y proviene de una experiencia de Tesis de licenciatura de la
Universidad Catoélica de Salta (UCASAL) con una propuesta de Siwar Ines Baracat, y

la inclusion de la perspectiva de género y periodismo social en la pagina.

18 para identificar las fuentes se utilizo https://www.myfonts.com/es/pages/whatthefont.
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Simbolismo

Iconos, metaforas, alegorias.

El isologotipo representa un cubo en 3D, con las iniciales de Que Pasa (QP), y
que remite a juego a algo ludico. El logotipo Que Pasa Salta esta sin acento, es negro,

sobre una portada de fondo blanco.

(3 QUEPASASALTA

Hlustracion 29 IsoLogotipo de QPS.

En una retorica que coincide con la logica hiperlocal del medio y el argumento
de que es “un medio hecho por saltefios para saltefios”, hay una circularidad entre lo
local/ lo saltefio y lo inmediato, la iconografia saltefia y la alusion al juego, lo que le
quita la solemnidad a la noticia e impone una retorica mas ludica y desacralizada

(Chartier, 1995) al discurso de la informacion.

Plataformas Facebook, Twitter, Instagram y Tik Tok
El periodismo digital en las redes sociales

Facebook e Instagram

La produccion para redes se basa en la creacion de placas informativas, la
realizacion de videos para reels, historias y transmisiones en vivo y el volcado de la
informacion desde la web.

La creacion de imdgenes para las redes sociales, a través de “placas
informativas” tiene el fin de presentar la informacion de manera sintética para el
usuario. El Tamafio de las imdgenes generalmente es un formato cuadrado de
1080x1080, medidas estandar requeridas, sobre todo, en Instagram.

En las placas ademés de la retorica estindar del medio en plantillas
predisefiadas, incorpora logos o el nombre del medio. Que Pasa Salta elabora dos tipos
de contenidos diferentes de acuerdo a la especificidad de la plataforma. Asi, para
Facebook prepara una “placa informativa de interaccion” con el objetivo de que los

usuarios interactiien con el contenido publicado a través de las reacciones.
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UN HOMBRE LE AMPUT0 VARIOS
DEDOS CON UN MACHETE AL
DELINCUENTE QUE ENTRO A ROBARLE

¢LOBANCAS AL HOMBRE?

Ilustracion 30 Placa informativa de interaccion.

Que Pasa Salta transmitié en vivo
58 min - Q@

@HOY COMIENZA LA NOVENA POR EL SENOR Y LA VIRGEN DEL MILAGRO

#salta #misa #novena #milagro

4

llustracion 31 Video vivos de Facebook.

134



(13

QUEPASA i A quepasasalta A ¥ TIEMPO DE FE

Empez6 septiembre y paralos saltefios los aires
del Milagro, se respiran con total pureza, tal es asf
que muchas peregrinaciones ya emprendiero
rumbo con la llegada del mes s
empezaron a alistarse. Hoy 06 de s

empieza la novena del Milagro.

Seguramente no faltaran las escapadas de los
saltefios al centro y a la Catedral Basflica para el
que abarcarén nueve dias a puro rezo'y
devocion por los santos patronos.
El rezo a los santos patronos del sefiory virgen
del milagro, iniciarén el miércoles 6 de
septiembre y el primer rezo seré alas 15:30 enla
Catedral, donde también ser trasmitido en vivo
por sus redes sociales.

Los nueve dias de rezo, culminarén el 14 de

=
de gala para albergar a los miles de fieles.

MILAGR0 2023

amv19909 11 Inc vecnc de Mier da

ALOS o+

583 Me gusta

SANTOSPATRONOSDESALTA

llustracion 32 Feed de Instagram del medio QuePasaSalta

Placas informativas con la tipografia y colores que hacen a la identidad del

medio. En este caso la flecha indica que hay mas imagenes en un carrusel.

or
QUEPASA

ASI QUEDO UNA

S10 TRAS CHOCAR »>*

llustracion 33 Placas informativas con la tipografia y colores.

Que Pasa Salta posee un estilo de volanta para tematizar, contextualizar o
ubicar la noticia, pero mas que nada para interpelar a sus usuarios. En la volanta
aparece una expresion que tiene una funcién emocional, no solo para la pagina web

sino también en las redes sociales.
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DOLOR ABSOLUTO

J ESCRACHAN
A UN GERIATRICO DE SALTA

llustracion 34 Volanta interpeladora en Redes Sociales.

En el caso de Instagram, el medio presenta la misma noticia con un formato
mas estandar sin el objetivo de buscar la interaccion directa del usuario desde ya que
la plataforma se limita solo a una reaccion, comentarios y compartir.

El humor, el guio, los sentidos compartidos aparecen en un juego permanente.

ok
QUEPASA

NOS VAN A CULPAR DE ESTO

PARA LA |.A SAN SALVADOR DE
JUILY

Llustracion 35 Humor y memes en redes sociales.

En Instagram y de acuerdo a los usuarios y sus intereses aparecen videos: reels
e historias y transmisiones en vivo. La produccion y realizacion de videos esté ligado
a la redaccion, al equipo de QPS que cuenta con recursos técnicos y se encarga de la

produccion audiovisual o la edicion de videos de fuentes ajenas u otros medios.
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0® QUEPASASALTA

w{porque esto no
ele ser verdad/ g

.

quepasasalta
Maria Becerra » CORAZON VACIO

quepasasalta A A TENER MUCHO CUIDADO !
;Querés ver a Marfa Becerra en Salta? Te dejamos algunas

recomendaciones para evitarte el mal trago.

anitacampos1 Cuando venden presencial las entradas

1Me qusta Responder Ver traduccié

mauri_kuku Alguien wue me venda una entrada
1Me

oQyvy

€) Les gusta a solcolque y 986 personas mas

[lustracion 36 Instagram.

llustracion 37 Reels en Instagram.
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quepasasalta
Edith Whiskers = Home

quepasasalta § AS/ VIVEN LOS FRUTEROS DE LA CALLE DIA A
DA® X

;Les compraste alguna vez?

omar_gabogabo % ® % @ EXELENTE UN EMPRENDEDORY ¢,
UNTRABAJADOR $ H H & &

B e
Wt s =

S5 VIVIR'AL DiA

+ ENSALTA

=
‘0P QUEPASASALTA-

llustracion 38 Reels en Instagram.

Producciones como videos cortos en formato vertical, flyers de diversas
tematicas hasta memes solo circulan en las redes sociales, con nuevas rutinas de
produccidn que se plantean s6lo para circular a través de estas plataformas o en todo
caso desde alli a la pagina en un sentido inverso al “volcado” (Rost, 2006), con un

“contenido original” (propio).

Facebook

En su descripcion indica quepasasalta.com.ar - Diario 100% salterio. Estamos
todo el tiempo en todos lados. Somos uno de los medios con mayor presencia en redes

sociales en todo el norte argentino.

A la izquierda ofrece informacion legal institucional:

Pagina_- Sitio web de noticias y medios de comunicaciéon

@

INFONOA S.A.

es responsable de esta pagina

.

0387 15-219-0019
=S
administracion@quepasasalta.com.ar
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https://www.tiktok.com/@quepasasalta

https://www.youtube.com/@QuePasaSaltaPlus

@

quepasasalta.com.ar

El link de You tube no conduce a la pagina, por penalidades de esa red social,

ya no se tiene cuenta.

« O () hitps/fwww youtube. com/ @h

Pibclid= wZXh0bg NRZWOCMTARARDTR

LWk hoqavaBsYENGY- DnLighmsd... ¢ || g e

Ageesis deMakei. () CADIACOMIEDE. > | Otosfovoras

[ Bechrares 3 Youube [ I

Devermanees,apr. [ Bl enain en

bo

Esta pigina no se encuentra disponible. Lo sentimos
Intenta buscar otra cosa,

(8 YouTube,,

Ilustracion 39 Link de You tube caido.

Al momento de relevamiento del campo tenia 1.076.504 Me Gusta “incluidos
785 de tus amigos”. Tenian en ese momento 1.506.774 seguidores. En la actualidad,
al momento de escritura de este capitulo, (noviembre 2024) ese nimero ascendio a:

1.1 mill. Me gusta * 1.8 mil seguidores.

Portada de Facebook.

0 - @ D & & = + 0 %,
- ] N

ENVIA TU DENUNCIA

TU FOTO, TUS PROBLEMAS

NOSOTROS TE RESPONDEMOS

© 3872 19-0019

3 m QUEPASASALTA

PN 3
Que Pasa Salta ©
Inicio Informacion Fotos  Videos Mas v b Te gusta Q

Ilustracion 40 Invitar a la denuncia desde Facebook.

Logo actual como foto de perfil de Facebook: Desaparece la palabra “Salta” y

queda Quepasa, como un acrénimo afectivo.
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http://quepasasalta.com.ar/?fbclid=IwZXh0bgNhZW0CMTAAAR1qIAokjBhF-xojp7_e4wI9njw0vZUzrhLT-MbSeY3g-i6wwPYfVoNmALk_aem_XkTaJ9md9o1f36jmFwuE0g
http://quepasasalta.com.ar/?fbclid=IwZXh0bgNhZW0CMTAAAR1qIAokjBhF-xojp7_e4wI9njw0vZUzrhLT-MbSeY3g-i6wwPYfVoNmALk_aem_XkTaJ9md9o1f36jmFwuE0g
http://quepasasalta.com.ar/?fbclid=IwZXh0bgNhZW0CMTAAAR1qIAokjBhF-xojp7_e4wI9njw0vZUzrhLT-MbSeY3g-i6wwPYfVoNmALk_aem_XkTaJ9md9o1f36jmFwuE0g
https://www.facebook.com/quepasasalta/friends_likes/
https://www.facebook.com/quepasasalta/followers/

QUEPASA

1lustracion 41 Logo con cubo de QPS.

A continuacion, vemos la foto del perfil de Facebook que tenian en el momento
del relevamiento del campo. Destaca la saltefiidad, con una imagen del monumento a
Martin Miguel de Giiemes sobre el logo de QPS clasico y en el fondo, en una

transparencia roja, se ve una imagen de la Guerra Gaucha.

llustracion 42 Foto de Perfil de Facebook.

Instagram
En la red social Instagram la foto de perfil e el logo clasico, en su portada
aparece la cantidad de publicaciones, de seguidores y de seguidos ademés de la

invitacion a producir y enviar contenido.

La red social tras un nuevo comienzo hace 2 afios conquistd

29.113 publicaciones, 420 mil seguidores y sigue a 29 perfiles.
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» ('Mtﬂg'!ﬂm quepasasalta  Siguiendov  Enviarmensaje 48 «es
1

P 29.113 publicaciones 420 mil seguidores 29 seguidos
@A Inicio
| Qué Pasa Salta
1
Q Busqueda Ganaiis
3872190019

Manda tu noticia o denuncia por WPP
Todo el tiempo, en todos lados @ 2

® Explorar = @ walink/0sci7
jimeemacias, ciriloaimetta y 132 mas siguen esta pagina
B Reeis
(.9 Mensajes 8 PUBLICACIONES ) REELS @ ETIQUETADAS
C Notificaciones a
Crear
L Perfil
@ hreacs Racing campeén de ‘
la Copa Sudamericana 4
= Mis :

1lustracion 43 Feed Instagram

El primer link Conduce al nuevo perfil de trheads del medio'®:

https://www.threads.net/(@quepasasalta?xmt=AQGzp_ fYOuURmWgP{fOX7PoabyPms

-KujAnXnybcigl6S5-ZQ con més de 50 mil seguidores.

@ « quepasasalta
o
|
. Qué Pasa Salta _m
quepasasalta _——
o Todo el tiempo, en todos lados.
©
+

Hilos uest.

q quepasasalta

=2 >

& & RACING CAMPEON DE LA COPA SUDAMERICANA
7Y L

: c,g;&ﬁﬁ 85;2024

Ilustracion 44 Trheads del medio

Luego Indica “Manda tu noticia o denuncia por WPP (3 3872190019 ,”Todo

el tiempo, en todos lados +& ™ sumando emojis. Y en el altimo link wa.link/0sci87

conduce al chat de whats app.

19 Al momento de realizacion del trabajo de campo de la tesis el medio no contaba con esta plataforma,

por lo que no se incluy? en el corpus ni en los analisis.
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https://www.threads.net/@quepasasalta?xmt=AQGzp_f9uURmWqPfOX7PoabyPms-KujAnXnybcigl6S5-ZQ
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Tik tok
En la Portada de Tik Tok de QPS aparece la foto de perfil que es nuevamente

el logotipo original de QPS, la cantidad de seguidos (37) y de Seguidores (989,2k),
casi un millén de seguidores.

Aparece el boton de Seguir (en este caso aparece la investigadora “siguiendo”
la cuenta), luego otro boton para enviar mensaje al medio, una flecha para compartir

el perfil en distintas redes sociales y plataformas o compartir el link.

T B .. T L e PP AN drorisoaniced

d'TikTok quepasasalta Que Pasa Salta
Q A Siguiendo Mensaje @
37 Sigu ros  38.2M Mo gusta

Parati
@ QUEPASA 1000 smpo, anoios s .. ms
G LVE & wwwquepasa
@ FExplorar 3

Iii Videos # Me gusta Reciontes
B siguiendo
Listas de reproduceién
R¢  Amigos
W MILAGRO 2024 ,, @ “FLOJITOS DE PAPELES" BOLIVIA

€ Actividad !
7 Mensajes Videos
@ pertt .
e Mis

Cuentas quo sigues

A lucas upsteln

Ilustracion 45 Feed Tik Tok
Ademas, indica que la pagina tiene 38.2M Me gusta, reimprime su slogan con
emoji “Todo el tiempo, en todos lados @ ...” y un mas que abre un cuadro de dialogo

que dice “ahora también en Tik Tok”. Abajo consignan el link del portal informativo.

www.quepasasalta.com.ar.

d TikTok quepasasalta Que Pasasalta
Q 2, Siguiendo Mensaje 2
37 Siguienco  989.2K Seguidoros  38.2M Mo gusta
Para ti
0 QUE PASA Todo el tlempo, en todos lados ... mds
1 UVE & www.quepasasa
Todo el tlempo, en todos lados @
JAhora también on TiKTok! &
Explora
© Eplon i Videos 2 Me gusta
8. siguiendo
Listas de reproduccién
Q9 Amigos
SO ﬂ Ml ACDNA2N%2A .. - n MELANTAR NE DADEI EQY

1lustracion 46 Perfil de Tik Tok

Compartir en X

Dttps: v tiktok com/@quepasasalta?is from webapy ¢

206609

WhatsApp

©000

Uinkecsn " Pinturost Uno il

Telegram

Ilustracion 47 Opciones para compartir.

Y los tres puntos que permiten denunciar o bloquear al perfil
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MILAGRO 2024 ,, @

“FLOJITOS DE PAPELES”

1lustracion 48 Perfil de Instagram.

La red social Tik Toc retoma publicaciones de Instagram o Facebook, vivos

con el mismo formato vertical o incluye producciones originales y especificas para esa

plataforma que luego son insertadas en la pagina.

« C @ tiktokcom/@aue;

Ilustracion 50 Video de Tik tok

CE A T 0@
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2 Pasis - Eise
o @V M Q0O060
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34
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0P QUIPASASALTA
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Gew wrwLO@
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@ o 1 Siguiendo

HABILITAN DE JULIO POR EL

MIAGRO aza9cieul

a Lo

v L RO | PO0O00 »
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Ilustracion 51. Videos en Tik Tok

ESCUCH
sINLLO
#argent

lustracion 53 Videos en Tik Tok

X Ex Twitter
La portada de X de QPS aparece la foto del perfil con el isotipo de QP, luego

una foto de la seleccion argentina de futbol con la Frase Con ustedes, siempre”, abajo
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el logo de Quepasa cambia los colores de rojo y blanco a celeste y blanco, como la

camiseta y bandera argentinas, ocupa la portada.

[ Bookmarks &3 YouTube [3) Segun Rodalfo Urtu... Vision general de a... (5] A A la.. ) Focebook = Agencia de Marketi.. [*) CADRA | CONFEDER... > Otros favoritos

¢«  Que Pasa Salta

Inicio En directo en X

Explorar 0 La Yercera

Con'ustedes, siempre. Desde La Redaccién de La

LT +47mi

Notificaciones Tercera - Especial Eleccione...

M curmsasana
Mensajes m Tal vez te guste
Grok

2 Zulma Ped -
"g ulma Iraza ¢ % A Seguir
Comunidades
Que Pasa Salta » Emanuel Martinez
Premium e
105
perfil VhatsApp Q Lobo Ramos .s«;uir

Mas opciones
57,6 mil

Postear
Qué esta pasando

Cazzu

Fedra Aimett;
“ " Que Pasa Salta

El siniestro habrfa ocurrido a pocos kilometros de la localidad de Joaquin V. Mensajes

[lustracion 54 Captura de X

Con ustedes, siempre.

@b quePAsAsALTA

[lustracion 55 Portada de Tik Tok con la seleccion argentina de fuithol.

La informacion de presentacion en esta red da el nombre Que Pasa Salta, luego
el nombre del perfil y la informacién de si sigue o no al usuario que ingresa
“@QuePasaSalta”, “Te sigue”, un nuevo slogan “El Diario Digital de los Saltefios =~
con emoji de computadora, el nimero de denuncias “WhatsApp 3872190019 8 con
emoji, la provincia y pais, “Salta, Argentina” y el link a la pagina web
“quepasasalta.com.ar”, la fecha de creacion de la cuenta en 2011: “Fecha de

nacimiento: 13 de agosto, Se unio el abril de 2011”.
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Como la cuenta es fuertemente un espacio de obtencion de informacion siguen
a muchos mas usuarios que en otras plataformas (Siguiendo a 7.108) y tienen como

Seguidores a 57,6 mil usuarios de X.

En esta red la totalidad de los posteos es por volcado, se suben las notas

automaticamente desde la pagina web, probablemente con la aplicacion TweetDeck.
B — 3 = v

Inicio
Explorar

Notificaciones

X
]
o}
=
=

Mensajes

]

Grok

Comunidades

Al
D

R

Premium

Perfil

De

6}

Mas opciones

Postear

[lustracion 56 X con volcado desde la pagina web.

Linea editorial
La linea editorial explicitada en los discursos de periodistas y editores o

duefios entrevistados es el de representar al saltefio promedio, a “Dofia Rosa”, al
“laburante”, “al lector comun, al ciudadano de a pie” (Entrevista a Emilio Alonso,
periodista en el medio, 2020).

En la entrevista a Juan Manuel Chalabe (2020) ex director de QPS afirmaba
que “si hay linea editorial”. Para el referente “el desafio estd en que en QPS, puedan
encontrar de todo”, haciendo referencia a miradas y posturas. En ese momento y de
acuerdo a ciertas temadticas candentes como los debates por aborto que estaban
cercanos en el tiempo indicaba: “siempre nos vamos a inclinar hacia un lado, por una
cuestion de intereses personales”. Alli daba como ejemplo, cuando -en el afio 2018-

debian informar acerca del tratamiento de la legalizacion del aborto.

“Nos pasaba que aca eran 90% verde, 10% celeste, todos ya lo tenian incorporado, no
hizo falta ni charlarlo: aca tenemos que tener todo. Tal vez, se dio una inclinacion mas
hacia lo verde, por una cuestion subjetiva de cada uno” (Entrevista a Juan Manuel
Chalabe, jefe de redaccion de QPS, 2020).

Las cuestiones de clase social y la simetria con los lectores son basales para
este grupo editor: “romper el statu quo es muy importante para nosotros” (Chalabe,

2020).
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En QPS las jerarquias aparecen borradas intencionalmente, para estar todos
representados, aparece alli un modelo de comunicacion: no decirle a la gente qué leer,
no ponerse en un pedestal y desde la formulacion de uno de sus duefios, hablar sobre

un modelo de poder: no ser statu quo.

Y sabemos que es muy fuerte para Salta el statu quo, con muchas cosas. Para mi, es todo
un logro estar donde estamos sin tener eso. Antes las noticias la escribian los poderosos
y ahora la puede escribir cualquiera (Entrevista a Juan Manuel Chalabe, 2020).

El objetivo y la segmentacion de los publicos, con la llegada a los lugares de

decision de la provincia es posible siempre que el medio sea exitoso:

Ahi tiene que ver la linea editorial de cada medio. Siempre hablamos con la gente del
equipo y les digo que nosotros tenemos que encontrar un equilibrio. En donde esta el
equilibrio. En generar impacto y penetracion en Salta y en el Circulo rojo de Salta, en la
politica, en el empresariado, en la gente que toma decisiones en Salta y tener mucha
audiencia a la vez. No es lo mismo. (Entrevista a Juan Manuel Chalabe, 2020).

El objetivo de incidir y la noticia es un dispositivo de interpelacion politica y

popular aparece en los relatos, como una condicion de existencia y prosperidad.

“Nos hemos tratado de poner del lado de los trabajadores, del lado de los que no han
podido cobrar, de los que han quedado afuera, de los que se han quedado sin trabajo,
(...), es lo que defendemos como un valor central.” (Entrevista a Emilio Alonso,
periodista QPS, 2020).

El primer concepto es estar al lado de la gente, del que reclama, indica este
redactor senior del diario digital popular que hoy esté trabajando en Jujuy con el mismo
grupo. Al mismo tiempo tomar la mirada de la gente, los lectores, los usuarios. Ese
ponerse en el lugar del otro lector le report6 al medio una retorica, un modo de decir
y de publicar, dentro del campo popular, que le llevo en estos afios, a construir la

fidelidad de los publicos, que no son los grupos de elite o aristocracia saltefia.

El sentido comun, ahi la verdad que te digo, es muy variado, ya no hay un concepto
general de cudl es el sentido comun que tienen las personas. O sea, te pueden tocar
personas que verdaderamente tengan un sentido totalmente distinto y nuestros
comentarios afirman lo que te estoy diciendo. Tratamos de trabajar eso, de decir “bueno
che ;y esto como se presenta? ;como lo dejamos?”, mas bien que ponerse a decir “y
bueno ;como lo va a tomar la gente?". Creo que en eso jugas con dos polos y, a ver, en
una sociedad como la saltefia, tan marcada en clases, siempre la nota va a ir presentada
para la gente que vos vas a tener, y nuestra audiencia no es la del Club 20 de Febrero?.
(Entrevista a Emilio Alonso, 2020).

201 Club 20 de Febrero es un club social, con pertinencia de familias patricias de Salta. Fue creado en
el afio 1858, abrid sus puertas durante 50 afios en diferentes edificios que no eran propios, recién en
1956 se compro la casa ubicada en Paseo Giiemes 54 de Dn. Carlos Durand Guasch incluyendo varias
obras de valor, cuadros costosos y muebles muy finos. La pertenencia a ese club es indicativa de alcurnia
local con raices espafiolas, donde sus integrantes comparten valores y rituales de clase, como el Baile
de seiioritas que se sigue realizando.
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El interés general, o sea el interés de la gente. Nosotros también tenemos la suerte, que
muchos tenemos mucha calle, porque también hacemos trabajo de territorio todo el
tiempo, cada uno por su otro trabajo, por lo que sea. Entonces estamos mucho en el barrio,
yo estoy todo el tiempo en los barrios, recorremos un montén todos los barrios. Me tocd
trabajar un montén de campaiias politicas, asi que conozco todos los barrios, conozco
cada sector, sé qué quiere la gente de verdad, analizo cdmo vota la gente, analizo qué vota
la gente, en base a eso es una gran encuesta que nos dice a nosotros que quiere leer la
gente también. (Entrevista a Nicolas Martorell, 2023).

Las concepciones de la comunicacion se hacen explicitas:

“yo no creo en ese modelo de comunicacion en el que yo le digo a la gente y espero que
la gente vea eso y crea en eso” (Entrevista a Juan Manuel Chalabe, 2020)

Que en QuePasa puedan encontrar todo
La linea editorial de que “en QPS puedan encontrar todo” (Aimetta, Grabosky,

Mercado-Lagleyze, Venegas-Sanchez, Juarez, 2020) es solidaria con los intereses del
publico que construyo, se convierte en un espacio que de algin modo democratiza las

presencias sociales.
Es noticia todo aquello que pueda interesarle, a la audiencia, a mas de x cantidad de
personas. Yo creo que tiene que ver con la audiencia, porque antes, tal vez era noticia lo
que le importaba al poder y le hablaba al poder y capaz que no le interesaba a mas nadie
(Juan Manuel Chalabe, 2020).
A la vez, cierta holgura para decidir temas de publicacion que habla de esa
diversidad ideologica que presenta el medio. En 2019, los redactores veian la

posibilidad de escribir abiertamente desde los enfoques que preferian, en momentos

de nacimiento de “la grieta”:

aca hay libertad. Yo quiero hacer una nota en contra de Macri, agarro, la escribo, a favor
de Macri, la escribo” (Entrevista a Nicolas Martorell, 2019 en ese momento periodista,
hoy jefe de redaccion).

Las decisiones de publicacion, de todos modos, atienden a las distintas

sensibilidades, y las modalidades son conversadas y puestas en comun:

Si, depende de que estemos hablando. Hay cosas que si, que ya son mas automaticas, pero
hay otras que no, que tenés que conversar mucho antes de publicar y hacer. Hay una
responsabilidad también que hay que tener, de todos los medios. Tenes mucha llegada,
mucho alcance y tenés que ver bien como vas a contar algo a veces. (Sofia Bovary, 2023)

Algo de la convergencia (Jenkins, 2008) aparece con la posibilidad de que las

audiencias produzcan contenidos, desde el punto de vista de las leyes de la interfaz,

Justamente, el 4 marzo de 2018 QPS publicaba “El Club 20 de Febrero: una historia polémica detras de
la institucion. Es el tercer club de elite mas antiguo del pais. Un lugar atravesado por la verdadera grieta
de los saltefios”. https://www.quepasasalta.com.ar/nota/184215-el-club-20-de-febrero-una-historia-
polemica-detras-de-la-institucion/
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los roles se reconfiguran (Scolari, 2019) y los lugares de poder aparecen modificados

o interpelados.

Viste que siempre se habla del cortocircuito entre la politica y la gente. Creo que lo mismo
le paso a los medios. Entonces nosotros hacemos noticias de cuestiones no muy delicadas
o si son delicadas las chequeamos un poco. Se empezd a hacer mucho contenido sobre lo
que se dice en las redes sociales y por qué despreciar ese contenido que se dice en las
redes sociales si es algo que genera, es noticia para otro. (Juan Manuel Chalabe, 2020).

El usuario interactivo es fundamental para la circulacion de los contenidos en
internet, un proceso que Jenkins denomin6 propagabilidad (spreadability). La nocion
del consumidor es reemplazada por personas que comparten, reconfiguran y mezclan
los contenidos de los medios (Jenkins, 2013). Las redacciones se alimentan, también,
de nuevos contenidos que llegan a su conocimiento por obra de la circulacion de la

informacion (Aguirre Mayorga, 2020).

Modelo de negocio y monetizacion
Dado que los anunciantes son capaces de alcanzar a sus audiencias sin

mediacion, la viralizacion y la instantaneidad fuerzan a los medios a publicar
informacion incompatible con los temas de interés publico, historicamente
considerados por la prensa para publicar (Luchessi, 2018).

En la prensa actual, los contenidos virales y los contenidos cotidianos se
vuelven noticia en esa hibridacion de plataformas y de estilos y los nuevos modos de
contar las noticias. Una cierta desacralizacion de la lectura de los diarios aparece en
este horizonte, vinculado en los nuevos focos hacia las audiencias.

Los servicios de publicidad online tienen relacion con la comercializacién
directa o indirecta de bienes o servicios asociados a las pautas publicitarias de los
medios. Para ello, se visualiza el uso de banner en diferentes partes de la pagina web
de QPS. Algunas se encuentran en el inicio, entre bloques de noticias, otras al abrir la
noticia. La publicidad nativa aparece en distintas formas, por ejemplo, en el medio de
la noticia en la pagina web, videos virales que son de cuentas publicitarias, y otra linea
de noticias, que son distribuidos por TabOOla. Esta es es una empresa internacional
de tecnologia publicitaria, una plataforma de publicidad que recomienda contenido
para atraer trafico web y aumentar la visibilidad de las marcas. Taboola utiliza el
machine learning para mostrar a la audiencia contenido como noticias, informacion

por temas, consejos, nuevos productos o servicios, o contenido de entretenimiento.
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En QPS los ingresos se diversifican. El medio recibe recursos por pauta del
estado (provincia, municipalidades), de privados (ventas y asesoramiento en
comunicacion a empresas y referentes politicos) y publicidad programatica que se basa
en clics y son centavos de dolares, “un ingreso importante para nosotros” (Entrevista
a Juan Manuel Chalabe, 2020).

La publicidad aparece en publinotas de la pagina web o en publicidades
similares a PNT (publicidad no tradicional), en reels y en historias en las redes sociales
y refiere a servicios médicos, suministros publicos e internet, indumentaria y
gastronomia, entre otros.

Otra fuente de ingresos para QPS es el alquiler de carteles en la via publica,

algo que sostienen desde casi los comienzos de la empresa.

Rutinas
Con horario comercial (de 9 a 13 y de 17 a 21hs), los turnos en QPS, tienen

alrededor de 5 personas produciendo el portal, que por la cantidad de entradas y de
botones, ofrece al lector muchos enclaves de interaccion. Si bien se cumple el ‘horario
comercial, el inicio de la rutina esta en “arrancar mucho mas temprano”, ya que deben
informarse sobre la actualidad, chequear informaciones del interior, el boletin oficial,
todo lo que se haya compartido para ya llegar a las 9 de la mafiana a la redaccion con
una idea de qué es lo que se va a trabajar durante el dia: “chequeamos también las
otras fuentes de informacion (...) lo que nos vierte nuestro caudal de lectores”
(Entrevista a Emilio Alonso, 2020).

El newsmaking de la noticia se traza un itinerario posible de pasos hasta su

publicacion, al menos en lo que hace a la pagina web.

“Construimos la noticia en piramide invertida. Armamos el texto, después tenemos que
completar algunos campos, el titulo, la volanta, el copete y tenemos también sistema de
tags. Ademas, en la noticia se trabaja con palabras clave, herramientas de
posicionamiento SEO que nos marca Google, hipervinculos que amerite, (...) y en la
parte de lo audiovisual, si tenemos los videos, lo trabajamos con lo que es un equipo de
audiovisual (...) (Giliberti, 2020).

El equipo audiovisual sube el contenido a la plataforma y le envian a la

redaccion los links y los codigos para insertarlos en la pagina.

(-..) De ahi va a una pagina de revision y ahi si se le da el ok. Una vez que ocurre eso ya
esta visible para el publico”.

La utilizacion de las redes sociales como fuente es una caracteristica temprana

del medio:
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“Yo surfeo un poco mas Twitter” (...) “En este caso Mashur Lapad - vicepresidente del
senado - mucho no habla con medios” (...) “Yo en este caso encontré en un programa
de Calvo que le hizo una entrevista y saqué los tuits y ahora la idea es armar una nota”.
“En este caso habla del presupuesto, pero adelantd que se va a trabajar una ley de
ministerios. (...) Estd bueno porque puede significar que cambien un ministerio, que se
cree o se reduzca un ministerio, entonces poner eso, para mi es importante”. “Ahora hay
que conectarlos un poco, las frases y armar la nota”. (Entrevista a Maximiliano Ritzer,
2019)

Seguir las métricas de las notas y publicaciones de las redes sociales es parte

de la rutina de todos.

“En realidad la tarea es de todos los que trabajamos en QPS, (...) el tema de estar
completamente actualizados, informados sobre los algoritmos, sobre los cambios que se
producen en las redes sociales es una tarea de todos para poder lograr el producto que
tenemos hoy” (Entrevista a Emilio Alonso, 2020).
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Capitulo V. HALLAZGOS EN
TRANSMEDIALIDAD

QPS como fenémeno comunicacional

El objetivo general planteado en la presente tesis fue analizar el fenomeno
comunicacional y de periodismo transmedia del ecosistema de noticias
QuePasaSalta. Entre los objetivos especificos nos propusimos reconocer y
caracterizar las estrategias transmediales que utiliza QPS; definir los criterios de
noticiabilidad que imperan en el proceso de newsmaking del medio y su ecosistema;
reconocer los elementos propios del clickbaiting y de la construccion de saltefiidad
que son parte del pacto de lectura del medio QPS para la optimizacién de trafico de
lectores del medio QPS.

Como vimos, Que Pasa Salta (QPS) es uno de los portales digitales con mayor
alcance en términos de cantidad de visitas de Salta y de participacion de los usuarios.
Alguno de los numeros que certifican esa capacidad de alcance a los publicos se fue
sefalando en notas que el mismo medio fue publicando a lo largo de los afios.

Para el momento en que se realizé el trabajo de campo de esta tesis, entre
agosto y septiembre de 2023, época en la que se realizaron entrevistas y relevaron
métricas que el propio medio accedi6 a compartir, QPS tenia 1.150.199 seguidores
en Facebook, 69,1 mil seguidores en Instagram, 43,2 mil seguidores en Tik Tok y
54,1 mil seguidores en Twitter?!. Es decir que el medio de comunicacion siempre se

hizo eco y miro6 sus propios niumeros y lo puso entre sus prioridades.

Hoy en dia ninguna nota de QPS la leen menos de 1500 personas, la mas bajitas te estoy
hablando, o sea, la que no tienen un solo comentario tiene esa cantidad de clickeo. Es una
responsabilidad grande. (Nicolas Martorel, Entrevista personal, 7 de octubre de 2023)

Si vos ves en TikTok, te muestro.
(procede a mostrarle la aplicacion en el celular)

tiene dos millones y medio, 8 millones, 8 millones un solo video. ;Te das cuenta? con
un emprendedor saltefio, las elecciones en Salta y el bono de Massa, por ejemplo. Después
también estos tres tienen 6,000, 8000 y 4000, estan recién subidos, un informe hace 35
minutos. (. (Nicolas Martorel, Entrevista personal, 7 de octubre de 2023).

En el medio nativo digital QPS se verifican alteraciones en los temas pasibles
de ser noticiables (Luchessi, 2007) con respecto a otros portales o la noticia en su

formulacion clasica, con una ostensible prioridad hacia contenidos blandos, virales e

21 Estos datos fueron actualizados el 12/05/23
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instantaneos (Luchessi, 2018). Los asuntos no publicos - de espectaculos, deportes y
noticias virales- se imponen a los asuntos publicos relacionados con la politica y la
economia (Boczkowski y Mitchelstein, 2015, 2016). La verosimilitud le gana a la
verdad en el pacto entre los productores y las audiencias que eligen los contenidos
informativos a la noticia como hecho historicamente disruptivo (Luchessi, 2013).

Las estrategias de captacion y fidelizacion de los usuarios (Bazaco, Redondo
y Sanchez-Garcia, 2019) pasan por una gama de herramientas que son tendencia a
nivel global y que el portal saltefio implement6 de forma temprana e incluso, con
caracteristicas y énfasis que llegaron a signar al medio.

Es el caso del fendmeno de la tabloidizacion, que puede traducirse como
“amarillizacion”, es decir con caracteristicas retoricas y tematicas que se vinculan al
periodismo de estilo sensacionalista, algo que revisaremos en el presente capitulo. Lo
mismo ocurre con el clickbaiting, muy relacionado a lo anterior, pero con énfasis
relativos a una gama de estrategias que convocan al clic, buscando trafico y tiempo
de lectura, vendiendo la noticia y abandonando los preceptos de la piramide invertida
y las 5W que definieron a la noticia desde que el género se estabilizd con la
emergencia del periodismo grafico.

Otro de los temas que entendemos que provocan viralidad, trafico y que son
convocantes y “fidelizantes” es el uso de la salteriidad en sentido general: todo lo
saltefo, las personas saltefias, los personajes, el saltefiito, los lugares y cosas iconicas
de Salta.

Usamos la categoria “saltefiidad” acufiada localmente y trabajada por Sonia
Alvarez Leguizamén (2010) y su equipo de investigadores, pero leemos en esta
“salteniidad” un giro popularizado, que la marca QPS llena de atributos asequibles y
de barrio: la gente comun, caracterizada y puesta en valor en su dimension Ser
salterio.

La saltefiidad o el salteriismo se construyo, resignifico y reforzd desde el
portal -y luego su ecosistema-, como un locus de pertenencia. Se reforzd la marca
“ser salteno” al punto de constituirla en una representacion social (Cebrelli y
Arancibia, 2005, 2010, 2015) local, identificable pero asociada a un significante
flotante (Lévi-Strauss, 1987), algo cargable de sentido. A la vez es sello: la mencién
a acontecimientos locales o hiperlocales cargados bajo el adjetivo “saltefio” o el
sustantivo “saltefio” (le pas6 a un saltefio) oficia como un sello de calidad: la

saltefiidad permite trazabilidad.
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Cebrelli y Arancibia (2005) hablan del espesor historico de las
representaciones. En este caso, con un itinerario mas corto, pero de mucha intensidad
y repeticion, en esta tesis se lo detecta como un fendomeno que tiene un
funcionamiento eficaz, al punto que consideramos que es uno de los nuevos criterios
de noticiabilidad para el caso de estudio.

QPS hace de lo saltefio un atributo que pone en valor, segmenta y sobre todo
identifica. Identifica en el sentido de que pone algo dentro de una clase o universo,
esto es esto, e identifica en el sentido de que da pertenencia, es decir identifica en
términos identitarios. De alli la fuerza que adquiere como atractivo para el clic, al
punto de funcionar casi como otro vocativo interpelador (es salterio, es como yo, es
uno de los mios, le paso a alguien como yo... a ver: clic). Alli, ademas, operan todas
las modalidades de visibilidad de la gente comun en la prensa amarilla, algo que
veremos en varios segmentos, sobre todo los referidos a saltefiidad, prensa amarilla

y participacion (con la definicion de lo transmedia, centro de esta tesis).

Estrategias transmediales

(Qué¢ significa que un medio haga periodismo transmedia? El periodismo
transmedia es una forma de narrar un hecho de actualidad que se vale de distintos
medios, soportes y plataformas, donde cada mensaje tiene autonomia y expande el
universo informativo, y los usuarios contribuyen activamente en la construccion de la
historia (Rost, Bergero, 2016). Es de sefialarse que no todas las dimensiones del
concepto de transmedialidad sirven para explicar el fendmeno dadas las caracteristicas
del periodismo local. Por ello preferimos hablar de estrategias transmediales que se
orientan a la participacion, la viralizacion.

En la base de la transmedialidad estd la cultura participativa, construida por
una variedad de grupos muy interesados en producir y distribuir materiales mediaticos
como parte de sus interacciones sociales. La participacion significativa convierte a los
consumidores en productores, de manera que la produccion mediatica es la forma mas
elevada de participacion por parte del publico (Jenkins 2013, citado en Scolari, 2013).

Rost y Bergero (2016), sostienen que “deben hacerse publicos los aportes de
los usuarios dentro de la historia narrada” y que se produce transmedialidad toda vez
que hay expansion del universo narrativo, por eso es a veces mas conveniente hablar

de estrategias transmediales en el periodismo.
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Las principales formas que adquiere la transmedialidad de contenido que
plantean Rost y Bergero (2016) es el volcado, la adaptacion y la expansion. A la
conceptualizacion planteada quisimos agregar la categoria contenido original, dado
que muchos de los contenidos que hoy se producen nacen en alguna de las plataformas
digitales y luego son adaptadas o volcadas o expandidas en otra plataforma del medio.

e La adaptacion: que implica la publicacion del mismo contenido en otra
plataforma, que solo se adecua a las posibilidades narrativas del
soporte, pero no aporta nueva informacion.

e El volcado: que es la réplica del contenido en otra plataforma sin
respetar su propio lenguaje.

e La expansion ocurre cuando cada mensaje afiade insumos que amplian
y enriquecen el relato original a través de informacion, opinion o ideas,
ubicacion de tiempo y espacio, enlaces, imagenes, entre otros.

e FEl contenido original: implica la publicacion de contenido
originalmente para esa plataforma sea cual sea y desde alli se

transmedializa en otra plataforma.

Las técnicas para la recoleccion de datos se vinculan a los objetivos generales
y especificos planteados en la tesis. Para reconocer y caracterizar las estrategias
transmediales que utiliza QPS se recopilaron todos los articulos publicados en el portal
digital de noticias de Salta y sus plataformas durante la semana del 4 al 11 de
septiembre de 2023. Esta muestra semanal fue seleccionada para capturar una
instantdnea de la cobertura mediatica durante un periodo normal. Se utiliz6 un
muestreo censal a los efectos de incluir todos los articulos publicados en ese periodo.

Como dijimos la cobertura de la semana natural dio cuenta de 1350
publicaciones, que se constituyeron en Unidades de Analisis del corpus y que se suman
a las entrevistas en profundidad y un corpus recortado de programas de TV que el
medio llevaba adelante en ese momento. Los contenidos se distribuyeron de la

siguiente manera en el ecosistema

FACEBOOK 623 46,10%
INSTAGRAM 174 12,90%
PAGINA WEB 322 23,90%
TIKTOK 69 5,10%
XTWITTER 162 12,00%
Total general 1350 100,00%
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Tabla 5 Distribucion de Publicaciones en el ecosistema QPS.

TOTALIDAD DE LAS UNIDADES DE
ANALISIS

= FACEBOOK = INSTAGRAM = PAGINA WEB = TIKTOK = X TWITTER

Hlustracion 57 Distribucion de Publicaciones en el ecosistema QPS.

En el grafico vemos la distribucion en cantidades, Facebook representa el doble
que los contenidos en la padgina web, seguidas por Instagram y X (Ex Twitter). Vemos
ademas que la cantidad de contenidos publicados es muy basta, maxime para un medio
de provincia y mas alld de que sea nativo digital.

El nimero total de elementos hipertextuales para esa semana es 1974 y un total
de interacciones de todo el corpus para esa semana natural de 3.243.628. Tres millones
doscientos cuarenta y tres mil seiscientos veintiocho de acciones llevadas adelante por

los usuarios en esos dias.

Volcado, adaptacion, ampliacion y contenido original
Ahora, ;como se distribuyen las distintas formas de transmedialidad en QPS?

En la totalidad del corpus y de acuerdo a los relevamientos realizados las formas de

transmedializacion se distribuyen de la siguiente manera (Tabla 2):

Transmedializacion Total % ‘
EXPANSION 4 0%
ADAPTACION 225 17%
CONTENIDO

ORIGINAL 558 41%
VOLCADO 563 42%
Total 1350 100%

Tabla 5. Formas de transmedializacion
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TRANSMEDIALIZACION EN QPS (%)

H EXPANSION

B ADAPTACION

= CONTENIDO ORIGINAL
mVOLCADO

Hlustracién 58. Formas de transmedializacion.

Queremos destacar que para nosotros el contenido original es importante
porque los contenidos muchas veces nacen en la pagina web, por ser un nativo digital,
pero a veces se generan en una plataforma como Facebook o en Tik tok y puede ser
retomado por otra plataforma en las modalidades antes consignadas.

El porcentaje de cada modalidad de transmedialidad para cada plataforma
también da al contenido original una gravitacion importante. Como vemos en el caso
de la red social X, se caracteriza por ser enteramente por volcado. Es debido a que las

publicaciones de esa plataforma se realizan por mecanismos automatizados.

PLATAFORMAS POR TRANSMEDIALIZACION EN
PORCENTAIJES
100% m— mm—
80%
60%
40%
20%
0%
FACEBOOK  INSTAGRAM  PAGINAWEB  TIK TOK X TWITTER

B EXPANSION  ®mADAPTACION  m CONTENIDO ORIGINAL  ®VOLCADO

1lustracion 59. Transmedializacion por plataformas.
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Entonces podemos advertir que mientras en Instagram contamos con
contenidos originales o adaptados, en X (ex Twitter) la totalidad de contenidos son por

volcado.

Que Pasa Salta

La ultima charla de Silvina Luna con Coti de Gran Hermano: "Que no
caigaen.."

Ilustracion 60. Captura de pantalla contenido volcado (4 de septiembre de 2023).

En Facebook, muchos de sus contenidos son volcados, generalmente desde la
pagina web, en la pagina web hay algo de adaptacion, generalmente con videos
embebidos desde las plataformas, pero la mayoria es contenido producido desde esa
plataforma, como vemos en la captura de abajo, donde se ve el formato en que aparecen

“volcados” los contenidos, es decir pegado el link desde la pagina web.

Que Pasa Salta @
1h-&

LLORA LA NATURALEZA: ALERTA POR EL SABALO CONTAMINADO @ 4

Un informe da cuenta del peligroso nivel de contaminacién que tendria el cauce. Sin embargo, de
manera oficial, desconocen todos los datos.

QUE A.COM.AR
Salta en alerta: en el rio Pilcomayo detectaron criaturas con metales pesados

Un informe da cuenta del peligroso nivel de contaminacién que tendria el cauce. Sin embargo,

lustracion 61. Captura de pantalla de Facebook.

A su vez, hay publicaciones que son creadas especificamente para Facebook,
que cuentan con una caja de texto y una imagen intervenida con texto como la que
vemos abajo con un tema blando y “viral”, como veremos en el segmento de Asuntos

publicos / Asuntos no publicos.
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Que Pasa Salta @
1h-Q

LLEVA A SUS PERRITOS PARA NO DEJARLOS SOLOS @

Esta historia que circula en redes sociales cuenta el conmovedor gesto de un chofer de autoblis,
quien tras ser abandonado por su esposa, decidié llevar consigo a sus queridos perritos al trabajo
para no dejarlos solos en casa.

Con esta tierna accion, el hombre busca pasar todo el tiempo posible con sus fieles compafieros y
evitar que se sientan tristes durante su jornada laboral.

iUn ejemplo de amor y lealtad que nos inspira a todos! @ %, %,

)
J ESPOS/
L |‘=- »

Hlustracién 62. Captura de pantalla de Facebook. Contenido Original.

Del mismo modo, TiK Tok tiene una autonomia en las publicaciones y tipos de
contenidos propuestos, algo que refleja el despliegue del grupo, y la disposicion de
recursos audiovisuales, como parte de la determinaciéon de producir contenidos de

forma segmentada en publicos, generaciones, tematicas, retdricas y estilos.

00:15 / 01:12 Velocidad ox {J

L)

[ s
[lustracion 63. Captura de pantalla de Tik Tok. Contenido Original.
Si bien es dificil, identificar la expansion en términos de un mensaje que afiade
insumos que amplian y enriquecen el relato original a través de informacion, opinion

o ideas, ubicacion de tiempo y espacio, enlaces, imagenes, entre otros, vemos casos en
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que a través del aporte de los usuarios se implementa la modalidad de

satelitales, que van completando informacion con el aporte de los usuarios.

Que Pasa Salta &
ZTmin &

VECQNGS DE 8ARRIO SCUDARIDAD ASEGURAN QUE LEONEL FRANCIA ERA MALTRATADO: “SE
SENTIA COMO LLORABA" o @@

Un nino de 11 anos, Leond Guillermo Francia, muric en crounstancas que se investigan en el
barric Sclicandad, en la zona ceste de la capital saitenia, y su madre, Lida Cardaza, de 41 anos,
quedo detenida

El jueves a madiodia la mujer llego a haspital Papa Frandsco con o nino ya fallecido. Uns meadica
dio o derta, ya que tenia escoriaciones en brazos, plernas, lesiones en o pie, un hematormna en el
lobulo frontal derecho de la cabez, sangrado de oido y una herida abierta en el menton.

Vecines del lugar expresaron su dolor e indigracion. “Tenemeas mucha bronca, A Leo siempre lo
veiamos trabaiando en o corralon. Vivia encerrada. No lo dejaban salir. No sabéa lo que era jugar
con amiguitas, tener un regalo, 1n Dia del Nifo o de Reyes. Levantabo y cargabe cosas,
hestamientas, como si fuesa un esclavo”, refato un vecino, guien pidio preservar su kientidad por
temor a represalias,

‘Lo veiamos moreteado en los brazos, el ojo, la cara. Usia vez andaba con el beazo enyesado.
Siermpre apareca golpeado, pero parece que dla lo amenazaba para que no dijera nada.
Entonces el decia que se habia caido”, conta

En tanto, atra vecing asegueo que “ella (por [a madre ded ning) ya tenis denuncias de s esoudla,
ded director, porgue un dia o chiouito fue golpexdo y comto que su mama le habia pegado. Esto
fue hace meses. £ nene a a b escuela ARA Gral. Belgrano, que esta a seis cuadeas de s casa’,
Aseguro que por ese mativo la Polica fue a la vivienda. “Sabian toda. Un asistente sodal tambien
vino. Hay antecedentes de lo que pasaba, entonces Por que na se lo quitaron =i habia denunda?
La Justica espero que muera pan recien venir 2 hacer las cosas B papa de & raras veces venia, Es
inentencible

“Se sentia como lloraba®

Loz vednas contaron gue vanas veces escucharon como ks mujer e pegaba al nifo. “Se sentian
los nados, como Soraba, pero nadie hizo nada y ahora quieren hacer todo”

La data de muerte es clave en of caso. Los vexinos plantearon que: “Si ella dice que se desperto a
las 7 y que un rato despuds e nene subis a b planta alta y vohvio didendaole que se habia
galpeada ;Por que no lo flevo ugente al hospital? Porque agui fa vimeos sher el coralana las 8
como si nads hubiera pasado, y nosotros nos entesamos después de L= 11, por b Policia, que Leo
estaba muerto”

Trascerxiio que vexinos del lugar les comentaron a otras residentes que escucharon gritas def
nina durante el migrcoles por & noche. "Por esa nosotros no creemcs [ version de que &l nere
se haya caido del techo”, sostuvieron

“El nene =& levantabe todos los dias a las 7 a sacar los candados de las puertas para que 21 mama
abriera a las 9, pero el jueves no lo vimas. B ditimo dia que lo vimos fue o migrcoles al mediodia
cuanda llego de ks escuely”, sendfaron

“LAMADRE TENIA VARIAS DENUNCIAS™

0.E.P.D LEO

SALTA PIDE JUSTICIA

Ilustracion 64, captura de pantalla de Facebook. Contenido Adaptado.

noticias
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El caso de Leonel, un nifo fallecido que luego se investiga si fue su madre la
que ejercia violencia sobre €1, es un caso emblematico de este tipo de crecimiento y el
aporte de los lectores para el crecimiento de la informacion. La nota titula “vecinos ™
pero es cierto que desde que inicia el caso, los vecinos realizaron comentarios en la
pagina de Facebook que fueron retomados por la redaccion y alli se profundizo la
investigacion, primero periodistica, luego por parte de la justicia.

Era "un nene, se accident6 en Barrio Solidaridad". Cuando llegamos al hospital Papa
Francisco ahi nos indican de que un nene, eso es informacién del hospital, un nene, se
habia caido del segundo piso del departamento donde vivia en la cuarta etapa de
Solidaridad. (...) Por aparte, también se incluy6, los comentarios que habia en Facebook
a través de la publicacion, en Qué pasa Salta que daba mas detalles, inclusive

compafieritos y madres del compaifierito del nene, que contaban que el chiquito Iba
golpeado, (Facundo Rodriguez, 2024).

Este caso, que fue profundamente seguido por el medio durante la semana
investigada (junto a la Muerte de la actriz y vedette Silvina Luna y la Semana del
Milagro), sera analizado en particular para tematizar la transmedialidad puntualmente
como “caso conmocionante”.

La participacion del lector puede limitarse a una particular recepcion
interactiva de los contenidos que ya ofrece el medio dice Alejandro Rost (2006, p. 200)
cuando habla de las posibilidades interactivas del periddico digital. La participacion
del lector puede reducirse a una recepcion individual, como es en el caso de la
interactividad selectiva, o puede adquirir relevancia publica, como sucede en la
interactividad comunicativa, o el lector puede afiadir contenidos al discurso publico
del medio (por ejemplo, a través de un foro de discusion, una carta de lectores o hasta
una encuesta y como en este caso en los comentarios sean de las plataformas o de la

pagina web).

Segmentacion de los publicos por red social

Para mensurar la respuesta de los usuarios y tener a la participacion de los
publicos como una de las variables que muestran el nivel de interaccion, la
transmedialidad en el aspecto participativo, y “éxito” de las publicaciones se
consignaron las modalidades y cantidad de reacciones en cada una de las formas
posibles en las plataformas (reacciones, visualizaciones, etc.). El aspecto de la

transmedialidad que hace al flujo de contenidos en distintas plataformas se indagd a

partir de la identificacion de los contenidos y sus plataformas.
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Y se verifica un discurso distinto, con destinatarios distintos para cada red

social, segun expresan los mismos periodistas del medio:

Vos te das cuenta, por las reacciones que tiene la publicacion, pero también, ya cuando
estas tantos afios en el medio sabes que le interesa a la gente, a tu publico, porque no estés
hablando de la nada a alguien. Es gente que ya te sigue de hace rato y ya sabes que le
llama la atencion y que no, y te repito esto de los ptiblicos en las redes: son muy diferentes.
(Sofia Bovari, 2023).

Nadie... entonces vos deci jcudl es la forma de comunicarlo de acuerdo a cada red?
Entonces yo veo que la innovacion también pasa de que hoy el diario tiene responsables
en cada area que a través de las métricas se van dando cuenta para que lado, va el mundo
o para qué lado tenés que comunicarlo. Instagram inclusive con lo que yo te voy diciendo
capta un publico mucho mas joven, un publico, que tenés que saber hablarle a través del
meme, no es facil hablar a través del meme y no dar cringe o no quedar como un viejo.
(...) ahi hay chicos que le encuentran la forma, lo mismo Tik tok, y vos decis guau.
(Facundo Rodriguez, 2023).

La disposicion de un equipo para cada red social establece retoricas distintas y

capacidades de llegada a distintos publicos. Deliberadamente.

Adaptado, porque por ejemplo Guada Biella lo adapta a TikTok con una forma diferente
a lo que lo pueda hacer Matias Giliberti en la redaccion. Con un idioma capaz un poco
mas complejo en la redaccion, pero en TikTok no lo podés hablar como dificil, porque la
gente en TikTok quiere que en 10 segundos le contés qué pasé con la noticia. “No la
quiero leer no quiero saber nada, quiero que me conté en 10 segundos rapido, qué paso”.
Entonces tenemos que adaptarnos a esos 10 segundos y en Tik Tok, adaptamos una forma
politica diferente, por ejemplo, nosotros queriamos que nos lean en TikTok politica. Mira,
este subié hace 30 minutos, hace rato que vimos y ya tiene 7000 (Martorell, 2023).

Informarse por redes sociales aparece en vista de quienes trabajan para un
medio produciendo contenidos especificos para redes sociales como producto de la

reformulacion y el toque personal

Si bien la cuenta de Instagram es una cuenta de una red social, no deja de ser una cuenta
para informarse. O sea, no deja de ser un diario, funciona como un diario también donde
la persona que ingresa obviamente se va a enterar de noticias locales, nacionales,
internacionales y de todo tipo porque es muy amplio el publico. Entonces uno trata de
informarle a todos a través de la cuenta, pero ;Como definiria yo eso? Es como una
reinvencion, una formulacion quizas de la noticia tradicional o de la informacion que llega
de la manera tradicional. Reformularla, renovarla y ponerle también el toque personal que
tiene la editorial del diario y todo eso para comunicar a través de, en este caso, Instagram
(Entrevista a Sofia Bovari, 2023).

Las decisiones editoriales estdn a cargo de los responsables de cada red con
cierta autonomia. En el caso de Instagram hay criterios estéticos que son prioritarios,
en este distribuidor de contenidos.

Puede ser que yo te describa un choclo entero, con una foto media pixelada y funcione de
la misma manera, puede ser. A mi criterio, no. O sea, yo soy una persona muy estética,
entonces a mi si me gusta porque como usuario, si veo algo en redes sociales, me gusta

que se vean bien, que la lectura sea comoda, que eso por ahi no pasa tanto con otras redes.
(Sofia Bovari, 2023).
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Mira, como te decia recién, cada red social tiene su audiencia, entonces los que estan en
Facebook buscan mas un contenido blando, digamos, o el contenido de zapping, mas
vulgarmente dicho, "pochoclero”. En este caso es que es mas farandula, qué paso con el
jugador de futbol de tal cosa, mas orientado al “entretenimiento”, seria la palabra
concreta. En Twitter la audiencia es un poco mas sofisticada, si se quiere, entonces busca
mas la informacién mas dura, noticias nacionales, la politica provincial, los policiales
nunca fallan, pero lamentablemente Facebook los censura mucho, entonces no se los
puede trabajar de una manera, los trabajas mas quizas con los grupos (Entrevista a
Facundo Rodriguez, editor de la tarde, 2023).

Ecosistema
El equipo audiovisual de QPS es uno solo y producen contenidos para todas
las redes sociales del medio. Ese equipo se encarga de crear contenidos audiovisuales

para Instagram, TikTok y de alli los distribuyen a Facebook, y desde alli a la pagina

web.
Si, ese ecosistema esta. La pagina web, como no tiene tantas limitaciones, se hace eco de
muchas cosas que se tocan en redes sociales, pero cada uno con el lenguaje que le
corresponde. Se inserta y se retroalimenta. Muchas veces algunos contenidos en redes
sociales, capaz que cuando lo tiraste no funcion¢ tanto, y la pagina termina dandole ese
empujon por lo que insert6 en el link de Qué Pasa.

Television

Ademas del fuerte trabajo en redes sociales, QPS actualmente constituye un
multimedio con una expansion de tipo postbroadcasting (Fernandez, 2013, 2021)
porque entre los productos que comercializaba al momento de la realizacion del campo
de la tesis estaban los portales QuePasaSalta, QuePasalujuy, SaltaSoy, realizaba los
programas de television de aire “Que pasa a la manana”, “Emiliano te escucha”, y de
cable “Somos la Mafiana”.

Mas alla de que los programas de television formaban parte del ecosistema del
medio QPS, y eran parte de los espacios de transmedialidad de las piezas informativas,
dado que fueron emitidos de forma analdgica y, por constituirse en contenidos
inconmensurables en términos de formato con el contenido cargado en la matriz de
contenido, se tomo una muestra de esa semana diez programas de TV. Los programas
se emitian por cable y tv abierta. Esta muestra se analizd con el objetivo de rastrear
temas coincidentes con lo publicado en las otras plataformas de QPS e identificar el
tipo de transmedialidad de lo publicado.

En el trabajo de observacion se consignaron temas tratados, los formatos usados

para vestir las notas o las entrevistas, si eran horizontales o verticales, si se hacian
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Vivos, si se usaban herramientas que vincularan a la participacion de los publicos y la
continuidad seriada de temas que el medio usaba o expandia.

En este link puede encontrarse la lista de programas, los temas y algunas
observaciones que hacen a la transmedialidad, tanto desde el punto de vista de la
circularidad de contenidos como de la participacion de los publicos.

En central decir que cada programa, dependiendo del horario de emision, es a la
vez un espacio de creacion de noticias, produce contenidos en su horario y la vez una
suerte de distribuidor de otros contenidos del ecosistema de QPS. O no.

Aparece con claridad el periodismo de Servicios, como veremos en el segmento
de noticiabilidad, hay transmedialidad (volcado y adaptacion y expansion) y mucha
participacion de los usuarios, televidentes.

Se retroalimenta el sistema, y se produce adaptacion de contenidos para otras
redes en el mismo canal.

En el Dia 1 (4/9/23), por ejemplo, QUE PASA LA MANANA publica temas
vinculados a la agenda de la semana. Por ejemplo, con la Feria del Milagro se
publicaron fotos de las Peregrinaciones a Salta, un contenido volcado con origen en
usuarios (son los peregrinos mismos los que hacen llegar fotos o el medio publica
videos que toma de las redes sociales). También se da la informacion de que E! fiscal
imputo por homicidio a la mama del nene de solidaridad para lo cual utilizan un video
creado por otro programa vinculado a marca QPS, “Medianoche” que se emitia por
canal 10 de 23 a 24 hs. en otra accion de transmedialidad. A su vez se trata el tema de
un concejal de la ciudad de Aguaray que denuncia al intendente de ese pueblo por falta
de rendicion de cuentas del festival folklorico, un contenido ya publicado como noticia
en el portal.

En una accion de hiper-transmedialidad pasan video de promocion del Tik Tok
de QPS y ofrecen premios a quienes sigan la cuenta del Tik tok de QPS.

Es volcado cuando pasan videos de Tik Tok de distintos temas y en formato
vertical y es cabalmente transmedial cuando publican la informacion de que hay
Mujeres encadenadas en el Centro Civico Municipal, con video vertical, en un
contenido provisto por los usuarios.

Durante la mafiana se leen mensajes del publico (los mensajes de WhatsApp),
esos mensajes son proyectados en la pantalla gigante que hay detrds de los
conductores. A través de los mensajes de la gente retroalimentan la critica a la

intendenta Bettina Romero.
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El Choque en Barrio El Huaico se transmedializa en el sentido de que se realiza
un Vivo (casi) simultineamente para el programa y para Facebook, ese contenido es
rapidamente volcado/adaptado a las otras plataformas, pero originalmente es publicado
en Facebook.

Se trabaja la Documentacion obligatoria para viajar a través de una columna
que luego es adaptada a otros formatos para cada red.

Las tandas son largas, con spots que descuidan el formato especifico o la calidad
presupuesta para la TV. Alli aparecen publinotas en las que el senador/candidato a
intendente y duefio del sitio Emiliano Durand va a una despensa en la calle Zuviria
168, va a un canchodn, etc., en una seccion que denominan Gente de trabajo.

Luego y ya dentro del bloque nuevamente se promocionan acciones de
capacitacion que se producen desde el medio () el senador y equipos de profesionales
que colaboran como un Taller de podologia o Taller de programacion.

El programa Emiliano Te escucha salia todos los dias a las 21 hs. por canal 10.
En ese programa el conductor recibia llamados con pedidos de ayuda, exposicion de
problemas y con derivacion de demandas. Generalmente los problemas de personas
humildes que incluso llegaban al canal para reunirse con el abogado, senador, duefio
de medio.

Muchas veces y durante épocas mas algidas de campafia politica la conduccioén
la realizaba exclusivamente Eliana Chuchuy, histérica coconductora de ese y otros
programas del Durand.

Alli aparecen nuevamente los videos Seccion gente de trabajo verticales, es decir
formato 16-9 para redes sociales y las mismas publicidades de emprendimientos o
talleres ofrecidos por el holding y la calidad sin cuidar, por ejemplo, con malos audios
o imagenes de celular sin edicion.

Temas de circulacion y transmedialidad en este programa, por ejemplo, con los
videos que salieron en todo el ecosistema de los Permisionarios y el tema de las multas,
con video vertical en volcado desde Tik tok, una nota telefonica sobre el Test de
orientacion vocacional vestida con el flyer de la capacitacion. El tema de la semana
del Milagro aparece recurrentemente en los programas y se nutre y amplia como
segmento “Tiempo del Milagro” en que Eliana Chuchuy entrevista a Mario Sangiieso,
quien lidera un grupo que da comida a los peregrinos. Esa nota se viste con imagenes

de otros aflos.
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En el Dia 2 en Que pasa a la mariana algunos temas no parecen tener gran
circulacion en el ecosistema como la entrevista sobre Femicidios, a una referente de la
organizacion Mumala, pero la noticia de las estafas en las entradas en el show de Maria
Becerra, el hackeo de la padgina de Ministerio Publico Fiscal con la expresa cita a la
pagina de quepasasalta con la noticia titulada “Cuchillo de palo”, o la abuela saltefia
que cumplio6 80 afos y pidi6é donaciones (donde comparten la foto de las redes sociales
y agregan una foto), salieron profusamente en las otras plataformas. Se constituyen en
contenidos transmediales, en algunos casos como adaptacion (porque se suma la
locucion de la periodista) y en volcado, cuando solo se publican los videos
promocionales, en las tandas, por ejemplo.

La noticia de la intendenta Bettina Romero con Monsefior Cargnelo por el
estado de la plaza 9 de julio® se hace a partir de la captura del portal de QPS vy los
conductores hablan un rato de los costos de la obra y gastos de la plaza, en un segmento
editorial, en contra de la intendenta (y con una obvia inclinaciéon hacia el duefio del
medio y candidato a reemplazarla en la ciudad).

Los ejemplos contintian del uso transmedial de todos los contenidos, con
diversos origenes y con una clara utilizacién de contenidos de los usuarios.

Es cierto que la estructura que da la television, con programas diarios y estables
también produce un didlogo con el universo digital que propone el medio y corrobora
la cultura postbroadcast y la convivencia de generaciones que consumen medios
analogicos. Ejemplo la seccion “5 Tik tok del dia” (Choque en cadena, 2 pitbull
atacaron a una mujer; premio de la yerba; otro sobre café, el abogado Burlando sobre
autopsia a Silvina Luna) es un claro ejemplo de este didlogo y de una expresa intension
de promocionar las redes sociales del medio por fodos los medios.

La escuela robada en Barrio Casino es una nota en Vivo- directo que
claramente se transmedializa y se promociona el ecosistema: “Ya saben que pueden
encontrar todo nuestro contenido en Facebook™.

En algln caso aparece una nota de otro medio, sin ningiin blureado, solo se
pone en pantalla (como la noticia de que llegaba Milei a Salta, ain como candidato a
presidente) la proyeccién de una captura de una noticia salida en el portal de FM

Profesional, priorizando la inmediatez, en este caso.

2 Dia 2, 5 de septiembre de 2023.
166



Si bien abundamos en ejemplos, no queremos dejar de mencionar algunos de
los matices y estilos mas eficaces del medio en el programa “Medianoche”, conducido
y producido por el responsable de las redes en QPS, Nacho Miranda. Con la titulacién
“El calvario de Leo” se hace una nota sobre el caso del nifio posiblemente asesinado
por su madre, Leonel. Se muestran e ilustran el caso con fotos, con la repeticion de
una nota realizada el dia viernes, frente la casa del nifio fallecido, se hacen notas a
madres de compafieros de Leo y un llamado a la directora del establecimiento
educativo adonde concurria el nifio. Una cobertura muy acabada, con matices y
recursos, pero, ante todo, con un gran tono de conmocion, en cierto modo el encuadre
emocional y dramatico, que suele tener el estilo amarillo.

En dias subsiguientes aparecen videos virales en general, noticias sobre el Rezo
de la novena en el Milagro en Salta y mas noticias de servicios, de politica con los
intendentes, y temas virales (Mujeres se encadenaron en la Muni, Un hombre se
descompenso6 y murid, un Pitbull atac6 a una mujer, etc.).

La circularidad y la repeticion de temas es constante, la pagina nutre los
programas, los programas nutren a la pagina y todo convive en un gran esquema de
viralizacion con distintas solidaridades.

Algunas noticias adquieren valor de breaking news como la denuncia del
maltrato en un geriatrico de Salta: habla el denunciante por teléfono, y la noticia es
replicada y continuada por el sitio web y otras redes del medio, con distintas estéticas.
Esta noticia tiene su ciclo, comienza con denuncias y termina, varios dias después en
la clausura del geriatrico.

Profesionales solidarios, los Créditos para monotributistas, con invitados al
piso (Jorge Buchehamer), o vivos del “Ultimo adios a Leonel” junto a la familia del
nifio, en el velorio, y el uso parcial de publicaciones de otros medios -FM profesional,
Radio Vos, VideoTar-, hablan de la vocacion de curaduria de contenidos que el medio
tuvo desde sus origenes pero a la vez de la capacidad actual de, no solo producir
contenidos, sino de transmedializarlos capitalizandolos en diversas formas de

circulacion.
Lenguaje digital

Los medios digitales pueden narrar la informacion a partir de la combinacion

de lenguajes diversos y de alli puede aprovechar la capacidad expresiva que le otorgan
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tres elementos constitutivos de la comunicacion digital: la Hipertextualidad, la
Multimedialidad y la Interactividad (Bernardi, 2019).

La Hipertextualidad es definida como “la capacidad de interconectar diversos
textos digitales entre si”’ (Salaverria, 2005, p. 30). Introduce enlaces que le ofrecen al
lector ampliar o profundizar la informacion o remitir a notas publicadas anteriormente
por el medio o a sitios externos.

La Multimedialidad es la capacidad del soporte digital de combinar en un
mensaje texto, imagen y sonido (Salaverria, 2005).

La Interactividad es definida por Alejandro Rost como “la capacidad gradual y
variable que tiene un medio de comunicacion para darle a los usuarios/lectores un
mayor poder tanto en la seleccion de contenidos (interactividad selectiva) como en las

posibilidades de expresion y comunicacion (interactividad comunicativa)” (2006, p.

5).

Hipertextualidad

“La Web es un medio conducido por el usuario, donde los usuarios tienen que
moverse y hacer clic en las cosas (...). La gente desea sentirse activa cuando esta en
la Web”, decia Nielsen en el comienzo del siglo (2000, p. 106, como se citd en Rost

2006).

“Alrededor de la nocidon de hipertexto sobrevuela una doble acepcion. Desde un punto de vista
meramente técnico -y sin adentrarnos todavia en las implicancias del concepto-, es por un
lado una tecnologia informatica, una herramienta que permite enlazar distintos bloques de
textos (nodos) a través de vinculos electronicos (enlaces). Y al mismo tiempo, es el tipo de
texto resultante de estas vinculaciones, es decir una forma de organizar el discurso que se
constituye a través de nodos y enlaces”. (Rost, 2006, p. 214).

El hipertexto es un telar para tejer posibilidades interactivas en los sitios de
noticias (Rost, 2006. p. 152). Segin explica el Alejandro Rost las posibilidades
interactivas de seleccion en el medio dependeran en gran parte del tipo de estructura
hipertextual y del ment de hiperenlaces que se proponen al lector. Rost toma a otros
autores para establecer que el hipertexto permite asociar cualquier parte de cualquier
texto almacenado en forma digital (De Kerckhove, 1992, p. 112 como se cit6 en Rost
2006) y vincular textos y otras “morfologias de la informacion” como sonidos e
imagenes (Luis Codina, 2000 como se cit6 en Rost, 2006).

El total de elementos vinculados a lo hipertextual para esa semana natural es

1974. La inclusion de No tiene refiere a publicaciones que no cuentan con ningun
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hipervinculo o etiqueta dentro de su contenido, son 176 de 1974 es decir, que el nimero

definitivo es 1798 elementos hipertextuales.

Entre ellos distinguimos, como mostramos en el cuadro, aquellos elementos

que permiten redireccion o la inclusion en comunidades o discusiones como el hashtag,

una palabra o frase que se precede con el simbolo # para categorizar y agrupar

contenido en redes sociales. Los elementos consignados y contabilizados en todo el

ecosistema de QPS con diferentes usos y posibilidades selectivas son:

e Hashtag o etiqueta,

e insert de otra plataforma del medio,

e insert de otra plataforma de otro medio,

e musica (Instagram y Tik Tok),

e arroba a usuario,

e insert de otra plataforma de un usuario,

e link a otro medio o plataforma, link interno.
Elementos Hipertextuales Total %
Hashtag O Etiqueta 1127 63%
Insert De Otra Plataforma Del Medio 519 29%
Insert De Otra Plataforma De Otro Medio 62 3%
Musica 56 3%
Arroba A Usuario 12 1%
Insert De Otra Plataforma De Un Usuario 11 1%
Link A Otro Medio O Plataforma 9 1%
Link Interno 2 0%
Total 1974 100%

Tabla 6. Elementos hipertextuales. Elaboracion propia.

El Hashtag o Etiqueta con 1127 ocupa un 63% de todos los elementos

hipertextuales e Insert De Otra Plataforma Del Medio con 519 lleva el 29% de todos

ellos.
PAGINA

ELEMENTOS HIPERTEXTUALES FACEBOOK INSTAGRAM
ARROBA A USUARIO 0% 4% 0% 4% 0%
HASHTAG O ETIQUETA 51% 52% 82% 55% 50%
INSERT DE OTRA PLATAFORMA DE
OTRO MEDIO 1% 1% 8% 2% 6%
INSERT DE OTRA PLATAFORMA DE
UN USUARIO 0% 0% 3% 0% 0%
INSERT DE OTRA PLATAFORMA
DEL MEDIO 37% 1% 6% 0% 44%
LINK A OTRO MEDIO O
PLATAFORMA 1% 0% 1% 1% 0%
LINK INTERNO 0% 1% 0% 0% 0%
MUSICA 0% 5% 0% 38% 0%
NO TIENE 1% 36% 0% 0% 0%
Total 100% 100% 100% 100% 100%
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Tabla 7. Elementos hipertextuales.

Algunos indices interesantes son que el 82% de las publicaciones de la pagina
web y el 52 % en Instagram usan hashtag, en Facebook es muy alta la participacion
del insert de otra plataforma del medio (37%) y claro en X, donde todas las
publicaciones son originadas en la padgina web.

Hay en Instagram un alto porcentaje de publicaciones que no detentan ningin
elemento hipertextual (36%) y mucho mas bajo en Facebook con 11%. La responsable
en ese momento del Instagram, Sofia Bovari, menciond la cautela en el uso de hashtag
y la priorizacion del uso de una calidad de iméagenes y basarse en la identificacion de

temas de interés de la ese publico especifico.

PLATAFORMAS POR ELEMENTOS HIPERTEXTUALES

90%
80%
u ARROBA A USUARIO
70%
60% B HASHTAG O ETIQUETA
50%
INSERT DE OTRA PLATAFORMA DE OTRO
40% MEDIO
30% INSERT DE OTRA PLATAFORMA DE UN
50% USUARIO
0
u INSERT DE OTRA PLATAFORMA DEL
10% J MEDIO
0% . i - u LINK A OTRO MEDIO O PLATAFORMA
O ® &
Q)OO QQV $<</ %«O ﬁ\&% W LINK INTERNO
NP, <>\év DI
« \% QV + m MUSICA

Ilustracion 65. Elementos hipertextuales por plataforma.

Con los graficos podemos caracterizar al medio y los usos que hace de las
posibilidades hipertextuales. Lo cierto es que los recursos mas usados son el hashtag
y el link hacia el propio medio. En lo que entendemos se constituye en un lenguaje
endogamico, que prevé producir trafico y viralidad hacia los propios contenidos.

El siguiente grafico podemos observar las relaciones entre los tipos de recursos
por cada red social, asi nos permite ver como la musica aparece como recurso

intertextual en las posibilidades algoritmicas que ofrecen Instagram y Tik tok.
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Elementos hipertextuales pagina web
La pagina web, que tiene 322 Unidades de Analisis, contiene 387 recursos

hipertextuales de los cuales 318 (82%) son hashtag o etiquetas como el mas usado,
seguido muy posteriormente por insert de otros medios o del propio medio. Es muy

baja la navegabilidad o la expansion a otros sitios de esta plataforma.

Recursos Hipertextuales Pagina Web
= HASHTAG O ETIQUETA

= [INSERT DE OTRA PLATAFORMA DE

OTRO MEDIO

INSERT DE OTRA PLATAFORMA DEL
MEDIO

INSERT DE OTRA PLATAFORMA DE
UN USUARIO

= NO TIENE

= LINK INTERNO

= ARROBA A USUARIO

= MUSICA

llustracion 66. Recursos hipertextuales en la pagina web.

Especificamente en la pagina web el nimero de elementos hipertextuales es
mayor al nimero de Unidades de Analisis de esa plataforma porque se implementd un
agregado de macros en Excel que posibilito un menu desplegable de multiple opcion
y eso permitio la eleccion de mas de una subvariable. Es el caso de publicaciones
donde se dan varios tipos de elementos hipertextuales y puede verse, dentro de la

austeridad hipertextual, el uso de varios recursos en simultaneo.

Hipertextualidad en Tik tok
La musica es considerada hipertexto, en tanto en algunas plataformas es uno

de los elementos que son tomados por los algoritmos para dar viralidad.

En Tic tok aparecen elementos propios de la plataforma para incentivar el
trafico y atraer comunidad de intereses: fundamentalmente los hashtags o etiquetas y
la musica, que en algunas ocasiones es el sonido ambiente o de la nota en particular y

en otras en musica propuesta por la plataforma.
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Elementos hipertextuales Tik TOk, \asutac 0 eTiqueTa

4 0%
MUSICA

38% 55%

’ ARROBA A USUARIO

lustracion 67. Elementos hipertextuales en Tik tok.

Las redes sociales como motor de busqueda
La discusion sobre la incidencia del uso del hashtag varia de periodista en

periodista y de red social en red social, ante la presencia de la inteligencia artificial y

ante el uso que reciben las plataformas, por ejemplo, como motor de busqueda.

Creo que en realidad, en todas las redes sociales, el hashtag ya no influye. Se puede usar, eso
ya es a criterio de cada medio, de cada persona. Siento particularmente yo, que no es tan
primordial en la estructura de una publicacion hoy en dia un hashtag, por ahi son otras cosas.
Porque la tecnologia avanza tanto y la inteligencia artificial también avanza tanto que por ahi
no hace falta relacionar una publicacion con un hashtag, por el solo hecho de escribir la
palabra, por ahi la propia red social ya lo detecta. (Sofia Bovari, 28 de septiembre de 2023).

La funcion del hashtag fue de discusion en un contrapunto en la entrevista que
en un momento compartieron Bovary y Giliberti (28 de septiembre de 2023)), jefe de

la redaccion de la mafiana, porque la cuestion es si genera trafico:

por ahi, no te genera tanto trafico el hashtag hoy dia, en las redes sociales, ni siquiera en
Twitter, porque ya detecta que estas hablando sobre un tema y ya te posiciona, salvo YouTube
y Tik tok que ahi si siguen jugando los hashtags. (Sofia Bovari, Entrevista personal 28 de
septiembre de 2023).

Segun la periodista responsable de Instagram en ese momento los hashtags
guian en la busqueda y en el posicionamiento de tendencias, pero las plataformas en
la actualidad usan inteligencia artificial para leer los contenidos, incluso los gréaficos.

Y una de las reflexiones que surgieron no deja de ser un emergente, mas para
el momento en que se planted (2023) que es el uso de las redes sociales como motor

de busqueda.

creo que la logica va por este lado, qué redes sociales se utilizan hoy como motor de busqueda.
Esas redes que se utilizan como motor de bisqueda si le dan prioridad al hashtag. O sea, por
eso creo que quedan afuera Facebook, Instagram, que son mas redes... Facebook bueno es un
caso particular, pero Instagram, entiendo que es una red que no se alejo nunca del
entretenimiento. Hay una cuestion informativa pero yo creo que se diluyd mucho. Hoy el gran
motor de busqueda de la generacion mas joven es TikTok. O sea todo, o sea lo que antes
deciamos nosotros googlealo, los chicos lo hacen en Tik Tok. (Sofia Bovari, Entrevista
personal, 28 de septiembre de 2023).
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Multimedialidad
QPS explora y explota los recursos audiovisuales de forma permanente. Que

Pasa Salta posee referentes para cada red social, pero es de senalarse que hay una
fortaleza con un equipo de produccion audiovisual propio. S6lo en Tik Tok trabajan
tres personas y el nivel de reproducciones diarias es muy alto, cercano al milléon de
reproducciones segun indicd Nicolds Martorel, jefe redaccion al momento de la
realizacion de las entrevistas en 2023.

En este sentido predominan las transmisiones en vivo de temas en agenda y
tematicas diversas, sobre todo de indole “social” y que puedan generar “engagement”
con los usuarios, como, por ejemplo: “Y MANANA COMIENZA LA NOVENA...”%;
"Abrazo grande al cielo: se cumple otro afio sin el idolo de la cumbia de Salta™?*.
“ASCO DE TIPO”?; BURGENTE ®MAMA SALTENA SUFRE VIOLENCIA Y
ROBOS POR PARTE DE SU HIJO ADICTO”?¢, entre otros. La publicacion de videos
es constante con casi una decena de producciones por dia y repercute en la cantidad de
seguidores/consumidores del medio.

Las habilidades narrativas audiovisuales se suman a la forma de contar que se

vincula a un lenguaje llano:

Cuando yo entré, fui el primero en basicamente inauguré el departamento audiovisual,
entonces la logica de laburar era esa, yo ya trabajaba en Canal 10. Entonces yo ya venia
con la légica muy televisiva y al entrar ahi fue como que empecé a hacer todo mas
descontracturado, menos noticiero, mas “contamela con tus palabras”, “no me la leas de
Infobae”. Lee infobae y lo que te queda contamela haber que como me la resolvés mas
facil en la noticia, y fue la manera en la que empezamos a laburar los videos para que sea

facil, llamativo y que no se torna aburrido. (entrevista Nacho Miranda, 2023).
La posibilidad de disponer de recursos y de equipos pre-determinados por cada
plataforma se suma a protocolos de trabajo que prevén la transmedialidad y la

multimedialidad.

Si son casos que ocurren muy en el momento se trabaja asi, se coordina muy en equipo
todo. “Bueno, vamos con este tema” y se trata y se replica en todas las redes, adaptado
obviamente (Entrevista a Sofia Bovary, 2023).

23 Dia 2, 5 de septiembre de 2023, N UA 244, PLATAFORMA Facebook)

24 Dia 2, 5 de septiembre de 2023, N° UA: 240, PLATAFORMA: pagina web)

23 Dia 2, 5 de septiembre de 2023, N°: 248, PLATAFORMA: Facebook

26 Dia 2, 5 de septiembre de 2023, N°: 253, PLATAFORMA: Facebook
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ELEMENTOS MULTIMEDIA

En el grafico vemos la cantidad distribuida de elementos multimediales. Se
contabilizaron 2875, porque se sumaron todos. El uso del texto permanece en todas las
publicaciones y es seguido de un recurso muy utilizado por el medio: /a foto
intervenida. Es una técnica muy propia del medio y eficaz en términos interpeladores
y, si se quiere, informativo. Quiza se usan fotos de archivo, pero siempre se suma algtin

dato referencial que suma informacion.

ELEMENTOS MULTIMEDIA EN PORCENTAJES

= Texto '

= Foto intervenida 12%
= Foto

Emoji

= VVideo

lustracion 68. Elementos multimedia.

Ilustracion 69. Fotos intervenidas.
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A su vez, la foto intervenida es de gran utilidad para generar interaccion como
el caso en que ofrece una pregunta con la opciéon de responder con emoji,

corrientemente usado en la plataforma Facebook.

Desde un sentido critico y retomando al shitstorm o tormenta de mierda que
Byung-Chul Han (2015) diferencia en la sociedad del enjambre digital, los diarios
digitales potencian la opinidn binaria a partir del voto con carita sonriente o carita triste

(Brunet, 2017).

ok

QUE PASA

“EN PRIMERA
SEGUNDA, VAMOS A SEGUIR
GOBERNANDO LA ARGENTINA”

llustracion 70. Foto intervenida para la interaccion.

La distribucion de recursos multimediales en redes sociales estd en
consonancia con el tipo y potencialidades de la plataforma. Son Facebook y Tik Tok
los que compiten en cantidad de videos, justamente, porque es la fortaleza de esas

plataformas. Los emojis son un recurso muy usado en todas las plataformas del medio.
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PLATAFORMAS SEGUN ELEMENTOS
MULTIMEDIA EN PORCENTAIJES

100%
90%
80% H Video
0,

70% W Texto

60%

50% . fr— M Musica

40% B Imagen hecha de texto

30% Foto intervenida
I [ |
oF &

20%
10% . I Foto
0% —
O% >

B Emoji

M Caja de texto mas grande

Hlustracion 71. Elementos multimedia por plataforma.

Podemos afirmar que en QPS son mas bien clasicos en el uso de recursos
multimedia y no muy sofisticados en las herramientas de este tipo, sobre todo a lo que
hace a la pagina web. Tampoco aplican recursos transmedia que envian afuera del
ecosistema QPS: no hay reenvio a otros sitios fuera del multimedio y tampoco se
emplean infografias participativas o recursos de gamificacion complejos (pensemos en
infografias interactivas o trabajos colaborativos de construccién de informacion; no
hay encuestas participativas u otras formas de publicacion de datos que impliquen la
innovacion y la tecnologia).

Si bien el texto aparece como una constante en cuanto a formato de publicacion,
cada plataforma cuenta con su formato de mayor uso. Algunas, como Tik tok, tienen
un tipo especifico de medialidad: el video. Pero cada publicaciéon cuenta con una
bateria de elementos que aportan a la viralizacion y que acompaian ese video. Por eso
alli, por ejemplo, aparecen emojis y musica como parte de las herramientas

multimediales.
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Interactividad

Interactividad selectiva

Desde el disefio del sitio web de QPS hay ciertas opciones de interactividad
selectiva. El usuario puede escoger para navegar por los contenidos o compartir la
informacion en otras plataformas.

La hipertextualidad y la interactividad selectiva se encuentran relacionadas. La
hipertextualidad es una forma de organizar la informacion. La interactividad es la
capacidad de un usuario para interactuar con un sistema. "Interactividad selectiva" es
la forma de interactividad que se da dentro de un sistema hipertextual, donde los
enlaces que son elegidos determinan a qué informacién se accede. La interactividad
selectiva puede ser una caracteristica de un sistema hipertextual (Modelo de Lenguaje
de Google, 2024).

De alli que usamos varios de los relevamientos con el mismo sentido. Aqui
daremos una mirada vinculada a la navegacion sobre todo en la pagina web que es la
que admite una experiencia de tipo inmersiva.

Desde la portada se puede acceder, a través del icono de una lupa, a un buscador
de noticias y a la izquierda las lineas indican una ventana emergente que cuenta con
links a las secciones del medio, la fecha y el acceso a las plataformas del medio,
también como hipervinculos. Que Pasa Salta ha incorporado buscadores que facilitan
la recuperacion de materiales informativos.

Al ingresar al sitio, un Pop up ofrece establecer el medio en el escritorio, para
la version de la PC. También se despliegan las distintas secciones y el ranking de
noticias en el que se puede optar por Lo que tenés que saber, Las mas leidas o Las mads
comentadas. El sitio incluye, ademas, un segmento de videos que se incrustan desde
otras plataformas, con caracteristicas de las redes sociales: verticales, apropiadas para
el teléfono celular.

En los bloques de informacidon aparecen segmentos como QUE PASA
VIDEOS, (QuePasaSalta tiene galeria de videos enlazada con las redes sociales, en
este caso Facebook watch) QUE PASA OPINION y el segmento al pie de Informacion
institucional.

Casi todos los elementos que aparecen en la pagina, excepto alguna linea o
sombra de disefio admite que el lector toque e ingrese a una seccidn, suba o escriba.

Son todos plugs in o links que habilitan la interaccion.

177



s

n

1

2«

r

[

3

y

> ! A .

4 «
Cuanto sale subir al teleférico Patotearon a una saltefia por Una mujer aparecié a metros de S
de Salta: precios octubre 2024 difundir un video de su la Terminal de Salta y causé £
compaiiera de colegio panico a dos jovenes 5 s

NOTAS

E

O e

lustracion 72. Elementos que permiten interaccion sselectiva.

Aun en la portada, al posicionarse en titulo de una noticia la titulacion pasa de
negro a rojo, se ve la banda superior que representa la volanta, y aparecen la cantidad
de comentarios que tiene la noticia.

Al ingresar a la noticia vemos que se organiza con el paratexto clasico, Volanta,
Titulo y Bajada. Luego foto y el cuerpo del texto. Luego el texto se compone de distinta
cantidad de parrafos, que generalmente son al menos 3, y al final se consignan los Tags
o etiquetas. La seccion se consigna arriba. Botones a la derecha ofrecen redes sociales
para compartir la noticia (Whats app, Facebook, X -Ex Twitter-, e-mail y Linkedin),
en el globo de dialogo con el nimero de comentario en la nota (4) hay una flecha doble
que lleva al comienzo de los comentarios.

En la parte izquierda una ventana emergente ofrece otra noticia que no tiene
estricta vinculacion con la noticia en tema o seccion pero que tiene movimiento como

algo emergente que irrumpe en la lectura y llama la atencion.

D POLICIALES ® SINIESTRO VIAL

6 5ep 2023 MAS LEIDASNOTAS
Saltefios dijeron - El duro detalle del palicia que
= i
e, fcubra el seguro: asi 1
LS FR dieron la cana co... T _
(2 - tras chocar contra D iamto res er steendopor
L Y » L un pico
u n éa efa [URGENTE] Borracho al volante

3 provoct un caos en un barrio

.. . . . . . 13 saltefio
El tremendo siniestro se registrd en zona sur e involucrd a una unidad del Corredor 8.~

FA [URGENTE] Encontraron
ocsavin o o nallefe

llustracion 73. Ventanas emergentes permiten interaccion.

En la parte final de la noticia puede accederse a Comentarios que analizaremos
en el siguiente segmento.

En la portada o en el interior de la noticia aparece un banner que ofrece

seguimiento en perfil de Noticias de Google.
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< mSeguinos en

o |

GoogleNoticias

Hustracion 74. Seguir a QPS en Google news.

Ya dijimos mas arriba en el segmento de la hipertextualidad que la
navegabilidad de todo el ecosistema y de la pagina y es algo endogadmico: no redirige
mayormente a otros sitios. En general, su uso es bajo, mas bien ofrece navegacion
entre plataformas del mismo medio o que se insertan para dar inmediatez a noticias y
casos que no son de Salta.

No siempre los medios estan dispuestos a ceder un enlace hacia otro sitio de la
Web entre otros motivos por miedo a perder a los lectores (Rost, 2006).

El analisis de la interactividad selectiva en este estudio analiza los enlaces que
amplifiquen en la misma pagina y otras plataformas del ecosistema o a otros medios,
entidades y usuarios, algo que ya analizamos y caracterizamos en el segmento
hiperactividad. Sin embargo, queremos indicar que la navegabilidad en el sitio web,
aparece con un sesgo ludico, cada movimiento con el mouse o en otros soportes, hace
evidente esa seleccion, algo que tiene sus desarrollos mas sofisticados con la

gamificacion informativa.

Elementos hipertextuales totales

100%

90% .
80%

70%

60%

50%

40%

30%

20%
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0%

B FACEBOOK M INSTAGRAM  m PAGINA WEB TIKTOK ®WXTWITTER
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lustracion 75. Elementos hipertextuales.

Interactividad comunicativa

En el periddico digital el lector usuario tiene posibilidades interactivas debido
a la relacion dialogica que posibilita el soporte digital. La interactividad comunicativa
implica relaciones mas complejas debido a que los actores son los individuos o grupos
de individuos que entran en contacto en contextos diversos. Se contribuye de esta
manera a la constitucion de las llamadas comunidades virtuales, es decir esos nuevos
espacios de produccion simbolica colectiva de mundos representados y compartidos
con otras relaciones sociales (Rost, 2006). La interactividad es explicada por
Salaverria (2005, p. 34) como la posibilidad de que un usuario interaccione con la
informacion que le presenta el medio.

En términos de Interactividad Comunicativa, el ecosistema QPS y el portal
informativo ofrecen y estimulan instancias de participacion: comentar y compartir en
la pagina web, las reacciones en emojis para las redes sociales, asi como guardar o
reproducir, una forma de consumir la noticia o contenido pero que, a la vez, es una
manera de hacer algo como usuario, que, ademas por dejar huella y ser mensurable, lo
que marcamos como una forma mas de interactuar con el contenido.

Como ya se sefnal6 en el capitulo Nativo Digital, la pagina web, en tanto, ofrece
instancias de comunicacion en las noticias, entre usuarios, con la viralizacion a las
redes sociales, y con el medio.

En la parte final de cada noticia puede accederse a Comentarios. Alli el usuario
consigna el nombre -puede ser seudonimo- y casi siempre los titulares de los
comentarios son seudonimos, acrénimos o nombres de fantasia, generalmente
humoristicos, que reclaman una valoracidon/aceptacion de la redaccion para ser
publicados.

Al final de la portada hay un espacio para establecer contacto con el medio,

ademas de ofrecer el celular de denuncias.

Interaccion en términos cuantitativos
El nimero total de interacciones de todo el corpus de publicaciones de la

semana natural es de 3.243.628. En solo una semana las personas en contacto con el

medio QPS tuvieron actividad y realizaron acciones en ese nimero. Pensemos que
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Salta es una provincia relativamente chica en cantidad de habitantes?’. Esto significa

que el estimulo a la participacion es constante de parte del medio.

Interacciones total corpus

\2%

N%,
1%

= REACCIONES = COMENTARIOS = GUARDADOS = COMPARTIDOS = REPRODUCCIONES

llustracion 76. Tipos de interacciones.

En términos numéricos absolutos, vemos la importancia de las reproducciones,
dado el fenémeno que ya en 2023 significaba Tik Tok, en general y para el ecosistema

QPS, en particular.

INTERACTIVIDAD TOTAL %
REACCIONES 935.054 29%
COMENTARIOS 49.864 2%
GUARDADOS 12.268 0%
COMPARTIDOS 42.677 1%
REPRODUCCIONE

S 2.203.765 68%
TOTAL 3.243.628 100%

Tabla 8. Tipo de interactividad en la totalidad del corpus.

El niimero total de reacciones esa semana para todas las plataformas es de

935.054, el nimero total de comentarios es 49.864, el numero total de compartidos es

42.677, el nimero total de visualizaciones/ reproducciones es 2.203.765 y el nimero

total de guardados es 12.268.

FACEBO @ INSTAGR PAGINA X
INTERACTIVIDAD | OK AM WEB TIK TOK TWITTER
REACCIONES 124.992 338.014 - 471.650 398
COMENTARIOS 29.524 8.336 2.560 9.433 11

27 Qalta tiene 1.441.351 habitantes, segun el censo de 2022.
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GUARDADOS 82 - 153 12.033 -

COMPARTIDOS 28.038 71 - 14.542 20
REPRODUCCIONE

S 572.039 646.000 - 946.128 39.598
TOTAL 754.675 992.427 2.713 1.453.786 40.027

Tabla 9. Interactividad por plataforma.

Interactividad comunicativa en el ecosistema
1.000.000
900.000
800.000
700.000

600.000
500.000
400.000
300.000
200.000 I
100.000
I - [ |

REACCIONES COMENTARIOS GUARDADOS COMPARTIDOS  REPRODUCCIONES

B FACEBOOK m INSTAGRAM PAGINA WEB TIKTOK mXTWITTER

Ilustracion 77. Interactividad comunicativa en el ecosistema.

Las relaciones numéricas no hablan de la incidencia de los comentarios, por
ejemplo, en la pagina, y por eso, dada la inconmensurabilidad de las interacciones en
cada plataforma, decidimos crear un sistema de rangos de participacion. El grafico
anterior muestra la incidencia de lo audiovisual, la mayor cantidad de gente
consumiendo contenidos periodisticos en plataformas del medio, pero no muestra el
nivel de participacion de forma transversal.

Como ocurre en esta comparacion en nimeros globales, las cantidades no dan
cuenta del nivel de participacion de los usuarios, que es alto en la mayoria de las
plataformas del medio, pero cada una, en su propia medida.

Por eso, porque entendimos que debiamos demostrar la fluidez y fidelizacion
de los usuarios frente a los contenidos que ofrece QPS, es que caracterizamos la
participacion en rangos para cada plataforma informativa.

Como explicitamos en el capitulo metodoldgico, el establecimiento de rangos
se hizo de acuerdo a los estandares generales de participacion del propio ecosistema

de QPS. Asi se determinaron los pardmetros que establecian cada uno:
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PLATAFOR RANGOS REACCIO COMENTARIO | GUARDADO | COMPARTID | REPRODUCCIO
MA NES S S 0S NES
NINGUNO | 0 0 // 0 0
BAJO de 12100 1a50 / 12100 1 2 5000
de 101 a
FACEBOO | MEDIO 200 >1a 100 / 101 a 500 5001 a 10000
K de 201 a
ALTO 300 101 a 200 // 501 a 1000 10001 a 20000
MUY /)
ALTO mas de 300 mas de 200 mas de 1000 mas de 20000
NINGUNO | 0 0 / 0 J/
BAJO de1a1000 | 1a50 // lalo //
de 1001 a
INSTAGRA | MEDIO 2000 51a100 // 11220 /)
M de 2001 a
ALTO 3000 101 a 200 // 21230 /)
MUY mas de .
ALTO 3000 més de 200 / més de 30 /I
NINGUNO | 0 0 /] // 0
BAJO de1a20 1a25 /] // //
PAGINA MEDIO de21a40 | 26a50 /) /) /)
WEB
ALTO de 41 a 60 51a75 /] // //
MUY . .
ALTO mas de 60 mas de 75 /) /) /)
NINGUNO | 0 0 0 0 0
BAJO de 121000 | 1a250 de 1 a 500 12250 1 a 5000
de 1001 a
TIK TOK MEDIO 5000 251 a 500 de 501 a 1000 251 2 500 5001 a 10000
de 5001 a de 1001 a
ALTO 10000 5012750 2000 501 a 1000 10001 a 20000
MUY mas de , .
ALTO 10000 ms de 750 mds de 2000 | 46 4e 1000 | més de 20000
NINGUNO | 0 / // // 0
BAJO 1a50 // // // 1a100
ALTO 101 a 200 ! // // 201 a 300
MUY .
ALTO més de 200 | // / )/ més de 300

Tabla 10. Esquema de rangos para medir niveles de interaccion.

Este modelo nos permite comparar las interacciones entre plataformas y mostrar

el tipo de publicaciones que logran mayor participacion en todo el ecosistema.

La forma de delimitar cada uno de los rangos en NINGUNO, BAJO, MEDIO,

ALTO Y MUY ALTO, se realiz6 a partir de los estandares registrados para cada una

de las plataformas de QPS y para cada una de las formas de interaccidon prevista por

las plataformas: REACCIONES (me gusta, me encanta, risas, asombro, triste,

COMENTARIOS,

enojado),

REPRODUCCIONES.

GUARDADOS,

COMPARTIDOS

y

183




Por ejemplo, en Facebook, hay 91 noticias/contenidos que integran el rango de

Muy Alto (28 a través de sus reacciones, 8 por la cantidad de comentarios y 52 por las

reproducciones). Ese total de casos, constituye un 14% de la muestra de casos de

Facebook (623).

FACEBOOK

INTERACTIVID

AD MEDIO

REACCIONES 28 38 0 435 501
COMENTARIOS 8 42 0 381 431
GUARDADOS 0 0 0 0 0
COMPARTIDOS 3 0 0 312 315
REPRODUCCIO

NES 52 6 0 2 60
TOTAL 91 86 0 1130

Tabla 11. Interactividad en Facebook.
Para Instagram son 50 los casos que tienen contenidos dentro del rango Muy
alto, con 28 en el campo de las reacciones, 8 en el de comentarios (tiene que tener mas

de 200 comentarios para pertenecer a esta clase) y 52 contenidos en reproducciones.

50 casos representan el 28,74% de la muestra de Instagram (174).

INSTAGRAM
INTERACTIVID
AD MUY ALTO | ALTO MEDIO TOTAL
REACCIONES 30 97 0 2 129
COMENTARIOS 1 6 0 124 131
GUARDADOS 0 0 0 0 0
COMPARTIDOS 1 0 0 0 1
REPRODUCCIO
NES 18 1 0 0 19
TOTAL 50 104 0 126
Tabla 12. Interactividad en Instagram.
INSTAGRAM
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B MUY ALTO ®mALTO = MEDIO BAJO
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Hustracion 78. Interactividad en Instagram.

Para la pagina web, vemos que, para los rangos prefigurados, son 8 los casos
de noticias que tienen mas de 75 comentarios (es decir integran el rango “muy alto”),
y 22 casos que tiene entre 51 y 75 comentarios (es decir, dentro del rango ““alto). Entre
estos dos segmentos, tenemos 30 noticias dentro de 322 UA que constituyen la muestra
del portal. Si juntamos los dos segmentos, llegamos a un 9%.

Es probable que el baremo para la pagina haya sigo un poco elevado, pero
recordemos que si sumamos los comentarios de la pagina web para esa semana natural
tenemos 2.550 comentarios, lo que es un volumen alto de participacion de los usuarios

en esa plataforma del medio.

P A A B

RA DAD A O A O DIO BAJO TOTAL
REACCIONES 0 0 0 0 0
COMENTARIOS 8 22 0 192 222
GUARDADOS 0 0 0 0 0
COMPARTIDOS 0 0 0 0 0
REPRODUCCIONES 0 0 0 0 0
TOTAL 8 22 0 192

Tabla 13. Interactividad en la pagina web.

PAGINA WEB

100%
80%
60%
40%
20%

0% I

COMENTARIOS

H MUY ALTO mALTO MEDIO BAJO

Ilustracion 79. Niveles de interactividad en la pagina web.

Para la plataforma Tik tok hay 1.451.685 interacciones de las cuales 946.128
son reproducciones, 9.215 son comentarios, 471.016 son reacciones, 13.320 son
compartidos y 12.006 son guardados.

Es de decirse que es dificultoso recuperar las reproducciones porque aparecen

solo en la portada, no en cada video abierto, con lo cual ese dato no est4 cargado para
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todas las publicaciones, y eso da una subvaloracion de la cantidad de reproducciones
que se hicieron esa semana.

Para los contenidos relevados tenemos 18 casos que integran el rango muy alto.

plataforma rango comentario | reaccio | reprod | comparti | guarda
s nes uccion dos dos
es

TIK TOK Muy Alto 5 6 2 4 1
TIK TOK Alto 1 3 0 3 3
TIK TOK Medio 1 24 2 4 1
TIK TOK Bajo 61 35 1 55 45
TIK TOK Ninguno 0 0 0 0
TIK TOK NA 1 1 0 0 19
TOTAL 69 69 5 69 69

Tabla 14. Niveles de interaccion en TikTok por rango.

Una historia de interaccion

La decision de generar interaccion es parte del ethos de QPS. Los integrantes
del equipo de QPS reconocen y lo hicieron afos previos, que el medio busca la
“respuesta”, la interaccion, producir “didlogo”:

Claramente hay cierta intencionalidad en nosotros en generar reaccion en el publico para
que interactue de una u otra manera. En generar interaccion, no en dafiar cierta figura, o
en meternos en temas sensibles a proposito para tocarle el hueso a la gente. Tratamos de
generar un dialogo. (Entrevista grupal en redaccion, 2019).

La vocacidn de generar interaccion se registra desde muy tempranamente en el
grupo de trabajo de QPS. En el relevamiento que hicimos como parte de un proyecto
de investigacion del CIUNSA N°2681 ?® y que en esta tesis tomamos como insumo,
ya en el 2019, los periodistas marcaban la prioridad producir “un didlogo” como
leiamos en el testimonio anterior. Pero ademads aparece la intencion de producir una

provocacion.

Lo peor que nos puede pasar es que no genere nada. Emocion, rechazo. Buscamos generar
algo en el otro. A veces consciente a veces inconscientemente. Obviamente eso siempre
tiene un limite. Uno puede joder o provocar al lector con cosas que no sea del todo, que
no sea agresivo para el otro. Ejemplo. Ayer era el dia del zurdo. Hicimos una publicacién
y buscamos los zurdos mas famosos mas populares, artistas, deportistas, intelectuales, y
en el medio pusimos a Pablo Lopez. El 80 % de los comentarios fueron a Pablo Lopez.
Hacemos una prueba entre nosotros. La gente riéndose o tratdndonos de boluditos. Eso es
provocar al usuario, pero con una cuestion sana. Siempre hay un hilo delgado. Nosotros
nos equivocamos algunas veces. Una provocacion no necesariamente es negativa, puede
ser simpatica. Si nos pasé que nos equivocamos, es cuando decis, banquina, y me estrolé.
Generar contenido para provocarle algo al otro, ahi: ya hay una interaccion, (Entrevista a
Juan Manuel Chalabe, 2020).

28 Denominado “Nuevos Formatos Discursivos - Periodismo Digital y Narrativas Transmedia”, que la
que suscribe codirigia- en el que se abordaban rutinas periodisticas y modelo de negocio en medios
digitales locales que incluyeron, entre otros medios a QPS. (Ver Anexo).
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Esta provocacion es parte de una interpelacion deliberada, que veremos se
emparenta con estilo propio, local, a la salteria, al fenomeno global de tabloidizacion.
Con acentos locales, apelando al humor local y guifios a la cultura propia se busca la
reaccion del ofro lector, una forma caracteristica del estilo amarillo en prensa
(Atorresi, 1996).

En la actualidad, el trabajo con las redes sociales es mentoreado por
capacitaciones y aportes que hacen las mismas plataformas para lograr mayor éxito,

algo que los periodistas incorporan con entrenamientos y capacitaciones:

Siempre, incluso te lo ensefian en todas las redes. Ves una guia de como arrancar en
TikTok y lo primero que te dice es genera interacciones, genera el choque entre el
publico, generd una polémica que la gente cuando mas te comenta, mas te comparte el
video, te empuja a que tengas mas interaccion con el publico que te termina premiando la
aplicacion de alguna manera para que sea mas viral. Entonces, siempre esté la pregunta

CEENTIN

el llamado a una accidn, “comentame acé abajo, que te parece”, “;a quién vas a votar?
comenta aca”- ;Entendés?, siempre esta el “déjame tu comentario que te leemos™ y de ahi
también viene lo que recién me decias, utilizamos eso para responder. Un ejemplo en
TikTok, tiramos “Estos papeles necesitas para circular en la ruta de Argentina, comenta”
y les das los puntos: uno, punto dos, punto tres, “comentame aca abajo, si querés saber si

LI N3

tenés moto y que necesitas para salir a andar”, “che, por favor parte 2 ““. Listo: respondes
con otro contenido, “que necesitas para salir a circular con una moto” (Ignacio Mirada,
2023).

Hay una intencionalidad en general de producir viralidad y es uno de los
baremos del éxito de una publicacion, asi como es baremo del dia de trabajo de cada
uno, algo que actia en el marco de una cultura del dato y que veremos con el segmento
métricas. Ante la pregunta de si siempre esta presente la intencion de que algo sea viral

Sofia Bovari, encargada de Instagram respondia:

Claro, ahi te das cuenta que tenés que analizar porqué le fue tan bien o porque bajo la
interaccion, lo comparas justamente con eso vos sabés que hay cosas que ya son ajenas a
uno y como le sacas provecho (Entrevista a Sofia Bovari, 2023).

Origen de la informacion

Una forma de integrar al otro es incorporar la informacion que brinda, hacerlo
parte. En este sentido, nos interesd poner la mirada en lo que identificamos como
Origen de la informacion. Esta categoria no aborda temas de tratamiento periodistico
o cantidad de fuentes, algo que estaria vinculado al concepto de calidad periodistica.
Lo que tratamos de evidenciar, de algiin modo, es en qué medida el medio utiliza los
contenidos virales, con origen en las redes sociales y en este caso mas puntualmente,

de otros medios de comunicacion, algo que siempre se criticd respecto al medio QPS.
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Es conocida y mentada la vocacion originaria del medio de oficiar como una
suerte de curadores de contenidos. Desde sus comienzos se plantearon hacer una
recopilacion de noticias, y como se explico en el capitulo de Nativo Digital, con el
correr de los meses y la incorporacion de cronistas se comenzo a consultar fuentes y a
hacer un mayor trabajo periodistico. La salida a la calle se dio con la participacion del
equipo de QPS en programas de TV y los vivos de Facebook, con el periodismo movil,
algo en lo que fueron pioneros tal como ellos lo indicaron.

Las publicaciones provenientes de otros medios de comunicacién que son
mencionadas que aparecen en esa semana natural en numeros relevados son: para la
Plataforma Facebook, 18, Para Instagram, 3 En La Pagina Web, 36 Y Tik Tok, 3 Lo
que representa un nimero importante para el total de unidades de analisis. Matias

Giliberti, decia respecto al copy - paste ya en el afio 2020:

digo yo también soy un poco anti copy paste, curiosamente porque empecé haciéndolo mucho
tiempo... se ha ido reduciendo mucho, muchisimo y hoy podria decirse que se hace copy paste
con las notas que son de un rubro como poco consumido, pero poco interesante, estoy
hablando notas pochoclo, notas zapping... en lo que se dice nota noticias espectaculo, ese tipo
de noticias, hoy por hoy tienen un alto indice, si se quiere, de copy paste porque tiene que ver
con el tiempo también que nos demanda escribirla. No podemos pasar 20 minutos escribiendo
una nota sobre Lali Espdsito, ;no? Seria un desproposito, entonces si, en ese caso se toma el
texto, se cambian algunas cuestiones, pero, asi como muy puntuales, muy bdasicas y sale.
Después en el resto yo diria que no, en porcentaje si hablamos. Y creo que exagerando podria
decir que un 20% es copy paste, es un poco exagerado, es un punto muchas veces criticado
de QUEPASA (Entrevista a Matias Giliberti, equipo de investigacion Proy, CIUNSA N°
2681, MEET, afio 2020).

En el 2019 los periodistas de QPS marcaban esta relacion entre el contenido
propio generado, con cada uno de ellos y el tipo de rol desempefiado en la propia
redaccion, algo que luego era puesto en relacion con el éxito de la nota en términos de

visitas y comentarios.

Emilio (Alonso) hace notas propias, no copia y pega nada mas, ¢él se dedica a la redaccion
propia. Maxi también, notas politicas propias. Yo soy mas como un recolector. (Entrevista
grupal en redaccion, nov. 2019).

Otro de los periodistas admitia en 2020 que habia entre un 40% a un 60% de
este recurso de usar publicaciones de otros medios. “Un 60 es COPY y un 40 es
generado y formulado”. Las notas de formulacion propia eran en ese momento de
contenido politico, “Es buscarlo, andar, requiere de un trabajo mas profundo”. Las
penalidades de Google comenzaron a restringir el uso de otros medios, sobre todo son

intervencion y de ese modo modificar rutinas de trabajo

Las notas, mas faranduleras, lo que es entretenimiento, deportes, judiciales -que son
publicaciones de fuentes oficiales-, normalmente si, pasa derecho. Se lo copia y se lo
pega, pero cada vez es menos, porque Google ya detecta el copy-paste, entonces de alguna
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manera, ya no puede utilizarse esta herramienta tan indiscriminadamente como se hacia
antes, y si o si tenés que formularlo o reformularlo. (Entrevista a Emilio Alonso, equipo
de investigacion Proy, CIUNSA N°2681, MEET, afio 2020).

De alli nuestra inquietud por relevar medios que se consignaban como fuente.
Yaen 2025, esa modalidad de copia de otros medios parece no aplicarse, ante todo por

un criterio econdmico:

No, no se copian. Si se sacan te castigan, no te las monetiza, puede tener 10.000 cliqueo
y cero pesos. (Nicolas Martorell, 2023).

Si se usa contenido de otros medios, locales o nacionales, segun indican sus

referentes, se los cita abiertamente:

si los citamos, ya por norma a todos. a menos que por ejemplo nos pasa, por ejemplo, en
la mafiana, esta el noticiero de Multivision ellos tienen una buena cantidad de moviles en
la calle y estan como de temprano y por ahi rompen con el breaking news en el lugar,
porque tiene mas informacion, buena llegada ahora qué pasa? Por ejemplo, si ellos a siete
de la mafiana, empiezan a relatar que hubo un femicidio en tal lugar, nosotros tomamos
como punto esa informacion porque validamos que ellos ya estan en el lugar, pero la nota
probablemente no lo tome como fuente principal porque nosotros Al rato vamos a mandar
nuestro movil, exactamente, entonces si no tenemos la posibilidad de generar una
cobertura en ese lugar o el dato no nos llega. Nosotros para hacerlo propio. Si se cita como
fuente, ;se entiende? Pero es que incluso hoy copiando siempre se transforma. Con esta
nueva construccion, por ejemplo, la inteligencia de Google lee parrafo por parrafo,
interpreta si hay dos lineas copiadas. Entonces se cambia el 99,9% de la nota. (Entrevista
Matias Giliberti, 2023).

Lo que indicaba este periodista, que convierten e incluso aportan mas datos a
una nota de otro medio porque “esa nota tiene que cumplir ahora los parametros de

publicacion que te marca Google”.

Origen de la informacion

= NA = PROPIO = VIRAL = OTRO MEDIO = OTRO MEDIO VIRAL = PROPIO VIRAL

lustracion 80. Origen de la informacion.
Vemos en el grafico que incluso cuando el relevamiento se hizo identificando

por tematicas, y de alli que aparecen un niimero alto de NA (es informacién que no se

189



carg6 data) es importante la presencia de lo viral y el origen de la informacion citando
a otros medios, con una presencia fuerte y clara en segundo término.
Es historico en el medio este rastreo de medios y redes sociales y ese intento

de cubrir territorialmente la provincia de Salta:

Muchas veces pasa que se denuncia por medio de redes, por otros medios. Nosotros por ahi
por no tener la mirada rapida, inmediata, con alguna fuente del interior, usamos otros medios
del interior. Generalmente estan en Facebook, no es que tiene una pagina web, ellos tienen
fan page y denuncian y eso. Por ahi nos hacemos eco de esas denuncias y le damos como mas
trascendencia provincial, digamos, a la nota y el denunciado se ve con mas visibilidad, ahi el
escrachado entonces manda carta documento (risas). (Entrevista grupal en redaccion proyecto
de investigacion 2681, Que pasa salta, nov. 2019).

Respecto del origen de lo viral se veia en QPS un uso protocolizado de las redes

sociales por all4 en el 2019, con una descripcion un sito del tipo de tarea®’:

Yo en este caso encontré en un programa de Calvo -un colega en Twitter- que le hizo una
entrevista a Mashur Lapad, y bueno, saqué los twitters y ahora la idea es armar una nota. En
este caso habla del presupuesto, pero adelantd que se va a trabajar una ley del Ministerio. No
dio muchos detalles, pero esta bueno porque puede significar que cambien el Ministerio, que
se cree algiin Ministerio, que se reduzca un Ministerio, entonces poner eso, para mi es
importante. Entonces, saco los tuits, y ahora hay que conectarlos un poco, las frases y armar
la nota. En este caso la hago en Word, porque me parece mas comodo. (Maxi Ritzer reunion
en redaccion proyecto de investigacion que pasa salta nov. 2019).

La presencia de lo viral se ve en cada plataforma del medio y tiene una presencia

significativa.

Plataforma por origen de la informacidn (sin NA)

B OTRO MEDIO
® OTRO MEDIO VIRAL

m PROPIO

wsracrav - [ - rrorovea
m VIRAL
racezoox || N

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%

2% En ese momento trabajamos y exploramos la metodologia de la Clinica del Actividad desde el
Proyecto CIUNSA, N° 2114 del Consejo de Investigacion “Practicas discursivas en tiempos de internet:
lectura, escritura y nuevas tecnologias en el campo académico comunicacional de la Facultad de
Humanidades de la Universidad Nacional de Salta”, director del proyecto: Mg. Sergio Gustavo
Grabosky.
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Llustracion 81. Origen de la informacion por plataforma.
Contenido provisto por los usuarios

Es de decirse que mucha de la informacion que el medio recibe es provisto por
los usuarios en el canal de comunicacion que el medio cred y para el cual estimula su
uso que es el whatsapp de QPS.

En 2020 el editor del medio marcaba el objetivo de generar interaccion y
reaccion y planteaba cémo fueron integrando la plataforma WhatsApp como una
manera de llegar a los usuarios:

Nos fue muy bien, esto lo decidimos hace 2 o 3 afos, decidimos hacer mucho hincapié
en la interaccion y poner una persona por turnos, que esta con el whats app, que es algo
inexplorado en la noticia. Como red social es la mas utilizada por lejos. Uno se despierta
y mira el Whats app. En el medio, mira un monton de veces le whats app. Por el whats
app de Quepasa, la gente pasa info, manda denuncias, pasa de todo ahi. A su vez,
cargamos listas de difusion y estamos en grupos. No es que s6lo nos mandas informacion,
sino que nosotros le damos informacién a la gente. Es un re laburo. Un 80% de las cosas

que nos mandan no nos sirven. El Whats app se usa para todo (Entrevista al editor Juan
Manuel Chalabe, 2020).

El periodismo viral, la viralidad, en tanto valor noticioso, justamente se basa
en este flujo de contenido que expone la vida privada, hace de la intimidad un
espectaculo (Sibilia, 2008) pero se combina con el periodismo de servicio, algo que
ratificamos en la seccion de noticiabilidad: uno de los nuevos criterios de
noticiabilidad es que el hecho noticiado sea un servicio. Alli se amalgaman y conjugan
intereses de los publicos, lo viral, la gente comun y lo que alguien pide reclama o

necesita, exponenciado desde, nada mas y nada menos, que el medio més leido y visto.

MIRTA, LA ABUELA SALTENA QUE
CUMPLIO 80 ANOS Y DE REGALO PIDIG
PANALES PARA DONAR AL HOSPITAL
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Ilustracion 82. Viraliad.

o Que Pasa Salta &
1h-@

LA MAMA DE THIAGO PIDE UNA CADENA DE ORACION PARA QUE SE SALVE A @

Thiago Nicolas Benjamin Velozo, de sélo 5 meses, esta en Terapia Intensiva y lucha por salir
adelante. “Imploremos para que no sea intubado por falta de oxigeno, solo es un bebé y necesita
de nosotros”, expresaron desde su entorno. ;FUERZA THIAGO!

¢k

QUEPASA

-

MAMA PIDE UNA CADENA DE ORACIC

THIAGO ESTA TERAPIA INTENSIVA
Y LUCHA POR SALIR ADELANTE

Ilustracion 83. Viralidad.

° Que Pasa Salta transmitié en vivo. s
3 min- A

8 URGENTE @ UNA FAMILIA SALTENA LA ESTA PASANDO MAL Y NECESITA AYUDA

Para colaborar 3875151120 ALFREDO
Alias: ATLETA.CAMPO.DULCE

#salta #urgente #familia #ayuda

Hlustracion 84. Viralidad, Periodismo de servicios y “solidaridad”
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Las historias de gente comun son celebradas por los usuarios, al ver
potenciados los alcances que el medio brinda, un star system coyuntural y puntual,
que, desde un dispositivo de expansion, multiplica la llegada y las publicaciones que,
de esta manera, invitan a la participacion. Ademas, utiliza la techné de la noticia, -0

los vestigios de ella en términos genéricos-, y produce visibilidad ofreciendo al medio

como puro canal.

contenido provisto por usuarios

u NO =S|

1lustracion 85. Contenido provisto por usuarios.
El contenido provisto por los usuarios no parece significativo en la totalidad

del contenido relevado, pero representa un 7%.

ah
QUEPASA

SE PERDIO EN SALTA UN GATITO Y
SU FAMILIA ESTA DESESPERADA

llustracion 86. Contenido provisto por usuarios
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o Que Pasa Salta ©
3Imin-Q
#URGENTE CHOQUE EN CADENA EN LA SHELL DE TRES CERRITOS I

El transito estd cortados. Los conductores quisieron enfrentarse entre ellos o

QUEPASASALTA.COM.AR
Choque en cadena en Tres Cerritos: tres vehiculos destrozados
Sucedi6 a pocos metros del acceso a la estacion de servicio Shell.

llustracion 87. Contenido provisto por usuarios.

Esta imagen es evidentemente tomada por un usuario en el medio del choque
y enviada rapidamente a QPS que ofrece una publicacion apelando a la instantaneidad.
En tanto temas blandos y virales, repotencian formas de participacion, toda vez que
dan circularidad a temas de interés de las redes sociales. Esto se pone en dialogo con

la aparicion de las personas comunes en las plataformas de QPS.

o Que Pasa Salta ®
h-e

“SENOR Y VIRGEN DEL MILAGRO PROTEGELO, MI BEBE QUE ESTA EN TERAPIA INTENSIVA™ AW
v

La mama de Ciro Damian Monsalvo, de 1 mes de vida, conté que su bebé esta en Terapia
Intensiva, delicado de salud. El pequefio dio positivo al virus bronquiolitis y permanece entubado.
Desesperada, la mujer solicitd plegarias a la comunidad para la pronta sanacién de su criatura.
iVAMOS CIRO!

"MI BEBE ESTA EN TERAPIA"
NECESITO QUE RECEN POR EL

Ilustracion 88. Viralidad, contenido de redes socailes.
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‘/7\ Que Pasa Salta @
7/ 1h-Q
FEROZ INCENDIOENSALTA 8 &

El fuego avanzo sobre las casas y se vivieron momentos espantosos 9@ 9

Fuego y panico en el basural: las llamas aterraron a vecinos de un asentamiento

El incendio se desato en el basural ubicado en barrio 20 de Junio y dotaciones de bomberos tr..

llustracion 89. Contenido provisto por usuarios.

PIDIO FALTARAL TRABAJO,SU
JEFE LE RESPONDIO Mo

€D Les gusta a solcolque y 2292 personas mis

©)

Llustracion 90. Contenido provisto por usuario.
Usuarios son tema de la noticia

“Aparecer” es consignada como una de las formas de participacion que el
medio prevé para los usuarios y como la forma en que concibe la comunicacion. Para
el Jefe de redaccidon Juan Manuel Chalabe, en 2020, una de las maneras de hacer
participes a los usuarios es la interpelacion como vimos mas arriba. Otra manera de
construir participacion e interaccion es darles visibilidad.

Entre los numeros que recogimos, el numero total de usuarios son tema de la

noticia, la gente comun es de 195 unidades dentro de las 1350 publicaciones, lo que
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representa un 14 % de lo publicado con 105 publicaciones en Facebook, 30 en

Instagram, 49 en la Pagina Web, 9 en Tik Tok y 2 en X (ex Twitter).

usuarios son tema de la noticia

’

u NO =S|

Ilustracion 91. Usuarios son tema de la noticia.

Esto implica que un alto porcentaje de notas o contenidos que tratan temas o

eventos de la gente comun. Estas formas, sin dudas, se vinculan dentro del corpus.

Recordemos que hay 89 contenidos que son provistos por usuarios y mas alld de las

rutinas periodisticas identificamos que junto a los temas virales, estas tendencias

representan la abierta decision de dar visibilidad a gente comun y usar contenidos de

“la gente”.

De repente veias una noticia que estaba en (Barrio) Castafares, no te interesaba. Y hoy
vez una noticia de una mujer en Castafiares que apufialaron y por qué pones eso, porque
a la gente de Castafiares le interesa. Uno ve en las redes sociales y ve, “Zona Norte”,
“Castafiares, el mejor” hay grupos, y se arman comunidades dentro de Facebook que sigue
siendo la red social més utilizada por lejos en Salta. Son comunidades que se informan
entre ellos, no necesitan de un medio, tal/ despensa va a estar cerrada, o esta la policia
haciendo controles. El desafio de los medios esta en reflejar esas pequefias comunidades.
Reflejar eso también. Noticia puede ser todo lo que a x cantidad de personas le
interese, ;por qué no? Yo creo que tenia que ver con el poder y con el statu quo que
era noticia y qué no. (Entrevista a Juan Manuel Chalabe, jefe de redaccion QPS, 2020).

En el diario si hablaban de mi y de ti:

Todo el tiempo, aparte gente que pensd que nunca iba a aparecer en una noticia, no
sé, desde un emprendedor chiquito que nos pide publicidad, y se la damos, gratis, hasta
alguien que quiere mostrar lo que esta pasando en su barrio y dice “;como llego a un
medio? y llegd”. O sea, gente que nunca penso estar en un medio (Entrevista a Nicolas
Martorell, 2023).
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Definiciones sobre un modelo de comunicacién que implica la participacion de

los usuarios y la interaccion es parte de la impronta del medio y base de su éxito:

Muchos dicen yo no le creo a Que pasa salta. Esta bien, esta perfecto, no es que me alegre,
pero tiene que ver con la comunicacion, con que hoy la gente llegue a una oficina y abra
10 diarios. Y esta buenisimo. O que abra las redes sociales o que lean twitter, o que lea a
través de Instagram. Y que haya una ida y vuelta. Porque hay un ida y vuelta. Y te diga
Y0 no te creo o sos buenisimo en lo que haces o te da informacion, o genera contenido la
gente. Yo creo en ese modelo de comunicacién, no en el que yo le digo a la gente y
espero que la gente vea eso. (Entrevista a Juan Manuel Chalabe, jefe de redaccion QPS,
2020).

‘6 Que Pasa Salta ©
- tmn Q@

ERIKA VENCIO EL CANCER Y FESTEIO Wk

Despuds de 3 afios de hucha contra s enfarmedad, esta paqueAa demostré que *SI SE PUEDE" y,
tras recibir la mejor noticia de su vida, esta guerrera explotd de alegris. ;FEUCIDADES
CAMPEONA!

“DESPUES DE 3 ANOS
VENCI AL CANCER”

llustracion 92. Usuarios son tema.

Muchas de las categorias que trabajamos aparecen con un relativo peso, con

porcentajes bajos, -que a su vez no son fan bajos-, toda vez que lo que fuimos mirando

son cada uno de los aspectos de forma desagregada. Pensemos que este tipo de

operaciones se combinan entre si, se amalgaman y asi cada noticia o publicacion tiene

alguna de las caracteristicas comentadas, lo que constituye a QPS en un verdadero

dispositivo de clics.

La reaccion, la interpelacion, la sensacion, es parte del ida y vuelta con los

lectores:

Yo hace 8 afios entrevistaba a un periodista grande y decia muy convencido que €l lo que
decia la gente compraba. Le creian. Y me fui pensando y digo paro no se trata ya de eso.
Nunca lo entendi asi. Siempre un ida y vuelta permite con la gente. (...) Y no tiene que
ver con una cuestion de credibilidad. No se contrapone con la credibilidad. Porque es algo
con lo que se juega mucho. Yo me puse a pensar eso, vuelvo a las estadisticas. De las 340
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mil visitas diarias que nosotros tenemos, hay un 50% por lo menos que entra por lo menos
5 veces al dia. Te pongo un ejemplo. 5 veces al dia. Vos va a comer a un lugar y comiste
bien. Volvés. Si la gente vuelve a QPS por lo menos 5 veces al dia. ;Le creen o no le
creen? (Entrevista a Juan Manuel Chalabe, jefe de redaccion QPS, 2020).

La marca QPS es parte de la apuesta del medio, asi como lo es, hablarle a los
distintos sectores, publicos y lectores: circulo rojo de la politica, empleados del

gobierno y la municipalidad, usuarios,

Nosotros siempre trabajamos sobre un equilibrio. Nosotros en la portada tenemos cerca
de 18 noticias, 20. Esas 20 noticias si yo me fijo en el analytics, no va a estar arriba no
van a rankear, pero nosotros esas 20 noticias las trabajamos con una logica, que el
empleado de la casa de gobierno llega y abre que pasa salta, el empleado del centro civico
municipal, y digo empleado hasta el intendente, empleado hasta el gobernador, empleado
hasta el ministro abren que pasa salta y miran la portada. El feed., Lo primero. Y por
abajo ya vamos mechando, algo divertido que pas6 en Salta o algo bizarro, siempre
trabajamos sobre una logica hiper local, nosotros trabajamos para los saltefios. Y pusimos
un toque., decir hecho por saltefios, escribimos como hablamos, un poco. Es un equilibrio
muy dificil. (Entrevista a Juan Manuel Chalabe, jefe de redaccion QPS, 2020).

También se les habla y produce contenido para los haters, que suelen ser mas
reactivos y producen viralidad:

Hay mucha gente que no va a querer a la marca, es correcto, es sano que pase eso. Lo de
los haters funciona. Por ahi generamos contenido para los hater, y tiene que ver con el
ida y vuelta que el publico ya de apoco va entendiendo que lo hacemos para provocar,
para que reacciones, para que genere algo (Entrevista a Juan Manuel Chalabe, jefe de
redaccion QPS, 2020).

En la semana analizada observamos que el medio tiene muy poca actividad en
relacion con los comentarios y aportes que los usuarios hacen desde esos espacios,
fuera de la aceptacion de la publicacion, como se vio en el capitulo de Nativo Digital.

Tampoco responde cuando es interpelado directamente por los usuarios y lo
que si ocurre es que intercambian expresiones entre ellos. Son 6 en total el nimero de

respuestas del medio a los usuarios que aparecen con claridad y es el caso de Tik Tok.

Los comentarios de la gente de Facebook no lo contestamos, eso no se contesta porque
son comentarios entre ellos, que le gusta a la gente comentar, criticar o hablar (Nicolas
Martorell, 2023).

Una vez mas aparece la 16gica de escuchar al lector, darle voz, incluso tomar

su mirada y oficiar de representante de esa opinion:

Creo que nuestra respuesta no esta explicita en los comentarios sino en la construccion
de otras notas. Creo que ahi tal vez si le podemos responder a los usuarios.

(...) creo que no solamente abrir para que la gente vea nuestros contenidos, lo que te decia
hace rato, de tomar la opinion y reflejarla, validar. Yo creo que la validacion de la opinion
de la gente que luego lleva a la produccion de la noticia, es otra de las formas que nosotros
le damos al lector, o sea su voz si nos importa, no solamente para que vengan y opinen,
si no ok /qué estan diciendo? (Entrevista al jefe de redaccion de la mafiana, Matias
Giliberti, 2023).
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Responder a los usuarios con nuevos contenidos y darle existencia a los lectores:

Claro, pero ;para qué respondemos? para generar mas contenido. O sea, respondemos
cuando sirve para generar un contenido nuevo. Claro, le respondo a un usuario, pero a la
vez yo generé un contenido. Porque le respondo con un video que sale publicado.

Claro, armé un video por tu comentario. Que no sé ni quien sos, no sé si tenés plata, si no
tenés plata, si sos pobre, si sos rico, si sos lindo o feo.

Lo hacemos para mostrarle a la gente que existe. Lo hacemos para decirle a la gente “si
existis, nos preguntaste y te respondemos”. No podemos responder 100 comentarios, pero
les ponemos uno al azar, de hecho, los sorteos también que se hacen en el diario, en
Facebook, todo el tiempo gana gente real. (Entrevista a Nicolas Martorell, 2023).

Previamente la respuesta a comentarios se dio a través de acciones concretas
del medio, a través de nuevas publicaciones, segin expresaron sus trabajadores de
prensa. Luego, la efectiva vocacion de dar respuesta se dio a partir de Tik tok.

La red social Tik tok, aparece como una novedad dentro del ecosistema,
propiciando abiertamente la respuesta del medio a wusuarios concretos.
Retroalimentacion, respuesta, participacion aparece como una accion dentro del
instructivo de viralidad:

Si y eso no ensefia TikTok, porque si yo te digo de acé, cuando entré fue hace 7-8 afios,
era como estaba en los comentarios, a veces era “le hacemos notas a los comentarios por
X tema”, pero en general hasta ahi nomas. Nos dedicdbamos mas a las estadisticas y
TikTok marca la tendencia, como te da la herramienta para responder los comentarios la
usamos, porque vemos que casi todos los que hacen TikTok responden comentarios y les
funciona y no sélo eso, sino que TikTok tiene la posibilidad de que, si a vos te salta ese
video y te llamo la atencion, vos puedas ver a qué video le respondiste entonces se

terminan retroalimentando dos videos o una serie de hilos de videos. (Entrevista a Ignacio
Mirada, 2023).

El caso emblematico, y donde se evidencia un trabajo transmedia periodistico
es el caso del nifio fallecido, presuntamente asesinado por su madre, es el Caso Leonel,
que veremos con detenimiento unas paginas mas abajo.

Como retoma Consuelo Aguirre Mayorga (2023) la cultura participativa esta
en la base de la transmedialidad, edificada por una variedad de grupos interesados en
producir y distribuir materiales medidticos como parte de sus interacciones sociales.
Jenkins, Ford y Green (2013 como se cit6é en Aguirre Mayorga, 2023) lo denominaron
“participacion significativa”, y es lo que convierte a los consumidores en productores
medidticos, una forma mas elevada de aportar al debate publico. Algo que como
vemos, en QPS estd ocurriendo de alguna forma.

Era 2020, en plena pandemia, la comunidad de lectores de QPS era grande, y
el tipo de servicios del medio excedia claramente la actividad informativa y se

ocupaba, al menos parcialmente, de dar las respuestas que los servicios y el Estado no
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daban. El nivel de interaccion era altisimo y la pregunta al jefe de redaccion fue “; QPS
es una red social?”:

(Qué pasa salta? Creo que vamos camino a eso. A generar comunidad. Es muy fuerte
decir que es una red social. Me encantaria, no encontramos la herramienta de que no solo
la gente hable con nosotros, sino que hable entre si a través de Qué Pasa Salta. Los
comentarios son una forma, pero algo asi, mas armado, mas desarrollado. (Chalabe,
2020).

La representacion de un agora de paridad se acentia con la facilitacion para
la realizacion de comentarios que el medio implementd6 de forma temprana,
comprendiendo la logica y aporte del ecosistema digital y sus propiedades

participativas y luego toda una gama de estrategias puntuales para cada plataforma.

Informarse por las redes

Hoy se verifica que el consumo incidental de noticias se basa en
descubrimientos informativos inesperados, y en la evidencia de que los jovenes usan
las redes sociales para informarse siendo, en algunos casos, la puerta de entrada a las
noticias (Boczkowski, Mitchelstein, Matassi, 2018, Albarello, 2022, Aimetta y Peret,

2025), y, en otros, la tnica fuente de informacion que reciben.

Antes la gente se informaba solamente por la redaccion, por la pagina web, entonces los
nameros eran 500.000 -600,000 visitas por dias. ;Por qué?, porque no existia TikTok, no
existian los reels de Instagram, no existian los videos de facebook. Después ;que pas6d?
empezd a existir Facebook, entonces se empezd a informar por la redaccion y por
facebook, entonces ya “lo vi en Facebook, lo vi en Facebook”, “vi un informe en
facebook”. Después vino Instagram, ya se dividio en tres partes la redaccion, ahora
muchos informan por Instagram, “sigo a tal diario por Instagram”, “lo vi en Instagram”.
Por ejemplo, mi hermana nunca entré a la pagina web, no tiene ni idea que hay una pagina
web del medio. Dice que no sabe como se usa, ni nada ya solamente entra a ver las cosas
de Salta por Instagram tiene 21 afios. Y después vino TikTok, que TikTok demandé ahora
que “la gente si lo vio en TikTok”, ya no entran las redacciones (Martorell, 2023).

De alli que la creacion de comunidad, la fidelizacion y la viralizacion tiene una
funcion fundamental para los medios que siguen monetizando solo a través de la

pagina web.
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Capitulo VI. HALLAZGOS NUEVA
NOTICIABILIDAD: CLICKBAITING Y
SALTENIZACION

Noticiabilidad: Lo que la gente quiere es un nuevo criterio
Las noticias son un producto manufacturado y altamente rutinizado (Amado

Suérez, 2007; Martini, 2000; Tuchman, 1983) llevadas adelante por criterios que
atienden una perspectiva practica sobre los acontecimientos (Altheide, 1976) en un
proceso decisional aplicable facil y rapidamente y sin reflexionar demasiado” (Gans
1979, p. 104).

Los estudios de noticiabilidad permitieron identificar el trabajo constructivo
sobre la realidad y demostrar que la actualidad no es un mero reflejo de la realidad
objetiva sino resultado de una actividad de interpretacion en la que los periodistas
ponen en juego valores — noticia y de una negociacion entre los intereses de distintos
actores que intervienen (medios, fuentes y personajes, audiencias y la sociedad).

En el analisis de contenido realizado contabilizamos los valores de la noticia
clasicos descritos por Stella Martini en “Periodismo, noticia y noticiabilidad” (Martini,
2000):

Novedad,

Originalidad,

Imprevisibilidad e ineditismo,

Evolucion futura de los acontecimientos,

Importancia y gravedad,

Proximidad geografica del hecho a la sociedad,

Magnitud por la cantidad de personas o lugares implicados,

Jerarquia de los personajes implicados,

AT N R S T e S e

Inclusion de desplazamientos.

Con la emergencia del periodismo digital se modifico el ciclo productivo de la
noticia (Salaverria 1999 y 2005; Salaverria y Desideri, 2014; Viada, 2014, Quiroga,
2014) en un cambio radical de “la concepcion del tiempo™ (Luchessi, 2010) se dio el
paso “del contenido al flujo” (Albarello, 2017); los consumos informativos se
entremezclan con otras practicas de ocio y de socialidad constituyendo lo que

Boczkowski, Mitchelstein & Matassi denominaron “consumo incidental de noticias”
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(2018) en contenidos signados por la brevedad como sefiala Carlos Scolari en “Cultura

snack”, (2020). Se produjo una hibridacion de los géneros y formatos tradicionales,

que se mezclan y combinan en las plataformas (Albarello, 2017).

Entre los cambios mas notorios del nuevo ecosistema de noticias esta en la

modificacion de los temas pasibles de ser noticiables (Luchessi, 2007).

Tomamos de los criterios y categorizaciones de Consuelo Elizabeth Aguirre

Mayorga (2020):

1.

NS RN WD

Espectacularidad.
Viralidad.
Multimedialidad.
Verificabilidad.

Proximidad geografica

Servicio

Inmediatez

Sumamos el aporte de Milagros Cordoba, (2019) el criterio de noticiabilidad

facilidad de contenido para el usuario y agregamos Es salteiio y Es polémico ante la

consideracion de que son dos valores noticia permanentes en el newsmaking de QPS e

implican a las hipotesis de la presente tesis.

De esta propuesta, finalmente categorizamos los contenidos en

1.

2
3
4
5
6.
7
8
9

Es Polémico

. Es Saltefio
. Espectacularidad / Sensacional

. Facilidad de Contenido

Inmediatez

Multimedialidad

. Proximidad Geografica

Servicio

. Verificabilidad

10. Viralidad

El objetivo de analizar el funcionamiento de la noticiabilidad y medir la

incidencia numérica de cada categoria en el corpus, nos llevd a contabilizar cada

listado de criterios por separado y luego a unificarlos para demostrar el peso relativo

de cada criterio en los contenidos del medio.
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La construcciéon de un andlisis cuantitativo, se complejiza, porque cada
contenido informativo o noticia detenta, las de las veces, mas de un criterio de
noticiabilidad que justifica su publicacion.

De este modo, al tomar una noticia y atribuirle mas de un criterio, la totalidad
resultante da un nimero mayor que el nimero de casos. De todos modos y midiendo
dentro de este nuevo universo, establecemos relaciones que nos permiten ver el peso
relativo de cada uno.

Los tres primeros criterios (clasicos) que aparecen con vigencia son novedad,
bad news is good news, jerarquia de los personajes implicados y vemos en 4to lugar
que en todo el corpus, un 13% de las noticias no contiene ninguno de los criterios

clasicos. Los vemos en la siguiente figura:

CRITERIOS DE NOTICIABILIDAD = NOVEDAD
CLASICOS

BAD NEWS IS GOOD NEWS
1% —\o%/_o%

T

21%

= JERARQUIA DE LOS PERSONAJES
IMPLICADOS

= NO TIENEN CRITERIOS CLASICOS

= PROXIMIDAD GEOGRAFICA DEL
HECHO A LA SOCIEDAD

= MAGNITUD POR LA CANTIDAD DE
PERSONAS O LUGARES

IMPLICADOS
= ORIGINALIDAD IMPREVISIBILIDAD

E INEDITISMO

EVOLUCION FUTURA DE LOS
ACONTECIMIENTOS

Ilustracion 93. Criterios de noticiabilidad clasicos.

Si vemos los nuevos criterios en el marco de una ecologia digital tenemos una
predominancia de temas espectaculares y sensacionales y les sigue un gran nimero de
contenidos que no registran nuevos criterios de noticiabilidad de este tipo. Luego, un
segundo grupo muestra predominancia de Es salteiio, Viralidad y en un tercer

momento aparecen Servicio e Inmediatez.
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NUEVOS CRITERIOS DE NOTICIABILIDAD

|

1%
0,
3% 2% = ESPECTACULARIDAD

SENSACIONAL
= NO TIENE
= ES SALTENO
VIRALIDAD
= SERVICIO
= INMEDIATEZ

m ES POLEMICO

= FACILIDAD DE CONTENIDO

= PROXIMIDAD GEOGRAFICA

Ilustracion 94 Nuevos criterios de noticiabilidad.

Credibilidad del medio
Entretenido/ Divertido Calidad periodistica

incidencia politica ES sensacional/emocional

en QP esta todo z <
memes para informar | inea editorial Hacer perIOdlsmO toda Salta nos lee
Servicios
i f 'd . . ~ 0
mformarseporvidee piperlocal Funciona saltefidad  encuapre

inmediatez

contenido informativo n u eva n otiCia b i I id a d

Entender a la gente/ conocer al propi publico

contenido propio

lo que la gente quiere

e R i Todo es noticia
Asuntos publicos asuntos no publicos Temas sociales
pirdmide invertida
otros medios como fuente R
Discriminacién

Todo vale en titulacién

Ilustracion 95. Nube de codigos en Atlas Ti sobre noticiabilidad.

Cuando amalgamamos los criterios de noticiabilidad clasicos y nuevos para
todo el ecosistema, observamos una distribucion relativamente equitativa entre los dos
tipos. Es importante destacar que el criterio Novedad sigue primando y siendo central
en el sistema de la noticiabilidad. Algo no menor, cuando hemos observado, en el
ultimo tiempo, noticias que pierden actualidad o territorialidad, solo por ser

escabrosas. No es asi en este caso, se confirma que lo novedoso es central.
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En un segundo momento vemos que las malas noticias siguen siendo buenas
noticias, un valor considerado entre los acontecimientos a ser publicables, junto con la
especularidad/sensacionalismo que el medio imprime a su temario. Vemos que los
lotes que continuan vinculan viejos y nuevos criterios, asi aparece la jerarquia de los
personajes implicados, seguidos de los temas que implican a la salteriidad (Es saltefio)
y la cercania de los acontecimientos (Proximidad geografica). Dos factores que de

algiin modo estan ambos relacionados a lo hiperlocal.

= Novedad

CRITERIOS AMALGAMADOS

= Bad news is good news
1%
2% [

= Espectacularidad sensacional

Jerarquia de los personajes
implicados

= Es saltefio

= Proximidad geografica del hecho a
la sociedad

m Viralidad
m Servicio
m I[nmediatez

= Magnitud por la cantidad de
personas o lugares implicados

m Originalidad imprevisibilidad e
ineditismo

m Es polemico

= Facilidad de contenido

llustracion 96. Criterios de noticiabilidad clasicos y nuevos.

En el siguiente grafico vemos la distribucion en bloques de criterios que
comparten y conviven en forma relativamente equilibrada, entre nuevos y “viejos” (o
clasicos) criterios.

Esto nos permite afirmar que, en materia de noticiabilidad, mas alla de convivir
criterios cldsicos y nuevos en los contenidos de QPS, aparecen sellos propios de la
marca relacionados ante todo con la forma de vincularse con intereses de los publicos.

De alli la importancia dada a lo espectacular/sensacional, la saltefiidad y 1o hiperlocal.

“Es noticia todo aquello que pueda interesarle (a la gente), y sigo con el tema de la
audiencia, porque tal vez (antes) era noticia lo que le importaba al poder y le hablaba al
poder y capaz que no le interesaba a nadie mas” (Juan Manuel Chalabe, 2020).
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Criterios de noticiabilidad
unificados (ecosistema QPS)
700

609
600

500
436430

400 358
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Ilustracion 97. Criterios de noticiabilidad unificados.

H Novedad

M Bad news is good news

M Espectacularidad sensacional
Jerarquia de los personajes

implicados
M Es saltefio

B Proximidad geografica del hecho a la

sociedad
H Viralidad

M Servicio
H Inmediatez

W Magnitud por la cantidad de

personas o lugares implicados
W Originalidad imprevisibilidad e

ineditismo
B Es polemico

M Facilidad de contenido
M Evolucion futura de los

acontecimientos
H Inclusion de desplazamientos

(Como se distribuyen los criterios unificados en las distintas plataformas?

Vemos que la distribuciéon mantiene la proporcionalidad de todo el ecosistema con

algunos matices menores por cada una de ellas.

Plataformas/ criterios de noticiabilidad

100%
90%

—
80%
70%
60%
50%
40%

S

30%
20%
10%

0%

Hlustracion 98. Criterios de noticiabilidad distribuidos en plataformas.

M Viralidad

m Verificabilidad
Servicio

 Proximidad geografica del hecho a la
sociedad

M Originalidad imprevisibilidad e
ineditismo

® Novedad

W Multimedialidad

W Magnitud por la cantidad de

personas o lugares implicados
M Jerarquia de los personajes

implicados
M Inmediatez
M Inclusion de desplazamientos

M Importancia y gravedad

M Facilidad de contenido
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Si reflexionamos en el caso puntual de la pagina web las proporciones varian
un poco mas, dindole mayor presencia al valor noticia las Malas noticias son buenas
noticias en relacion con el total, con la primacia de tres criterios clasicos dentro de los
cuatro primeros que tienen mayor frecuencia, a los que se suma la espectacularidad/es

sensacional propia y caracteristica del medio.

Criterios de noticiabilidad unificados (pagina web)

B Novedad 200
M Bad news is good news 180
Espectacularidad sensacional
160
Jerarquia de los personajes
implicados 140
M Es saltefio
120
M Servicio
. ) 100
M Proximidad geografica del hecho a
la sociedad
m Viralidad 80
B Originalidad imprevisibilidad e 60
ineditismo
W Inmediatez 40
W Magnitud por la cantidad de
personas o lugares implicados 20 II
M Facilidad de contenido I
0 -

PAGINA WEB
Llustracion 99. Criterios de noticiabilidad en la pagina web.

Otra forma de iluminar la noticiabilidad fue la identificacion de la distribucion
de los contenidos en secciones dentro de la pagina web y también hacer un
relevamiento cuantitativo de la distribucion de los temas de acuerdo a las categorias
asuntos publicos y asuntos no publicos como lo investigaron Pablo Boczkowski y
Eugenia Mitchelstein (2013) en “La Brecha de las noticias” donde los autores
identificaron las divergencias entre las preferencias informativas de los medios y las
del publico.

Como dijimos, concebimos, siguiendo a Carlos Scolari, al periodismo como
interfaz (Scolari, 2019), y sostenemos que el medio digital Que Pasa Salta, actiia en el
marco de una ecologia de medios, es decir, con estrategias adaptativas que muestran
transformaciones entre los actores que intervienen.

Tal como estuvimos recorriendo previamente, las transformaciones de la

noticia y la relacion entre los productores de los medios y los usuarios se modificaron.
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Hay una reformulacion de los lugares respecto a la titularidad de la palabra algo que
en el medio que estudiamos fue particularmente explotado y es notoria la
transformacion de los tipos y temas de los contenidos.

En el medio analizado la agenda estd supeditada a los intereses de las
audiencias, que los periodistas siguen, a partir de las vias de comunicacién que tiene
con ellas y a partir del seguimiento permanente de las métricas.

Los criterios de noticiabilidad de las noticias mas comentadas a partir de los
rangos establecidos de nivel de interaccion (extraidas de Alto y Muy alto) son 30.
Aclaramos que por cada noticia puede haber mas de un criterio de noticiabilidad

utilizado, por lo que el nlimero resultante es mayor al nimero de noticias.

Criterios de Noticiabilidad en noticias mas comentadas

18
16
14
12

.
"l

10 5
E Fat
6 5 5
4 33 3
2 2 = 1 1
’ HENss
Q s 2 2 2 9 @ :
a w & 2 [ F 2 =,
L g E 1 = -
= - oD o =
[=] [+ 4 ﬁ =
= =

JERARCQUIA...
ES SALT
MAGNITUD...
INMEDIATEL

FAL

PROXIMIDAD...
ORIGINALIDA...
PROXIMIDAD...

BAD M
ES POL

ESPEC

Ilustracion 100. Criterios de noticiabilidad en las noticias mas comentadas.

Vemos que las tendencias se repiten y en estos casos los valores principales de
las noticias siguen siendo novedad, jerarquia de los personajes implicados y bad news
is good news (las malas noticias son buenas noticias) y recién en cuarto lugar aparece
el criterio de salteniidad, seguido de la espectacularidad de un suceso, en términos
proporcionales. Luego la proximidad del hecho a la comunidad sigue operando y tras
eso aparece la viralidad como fin en si mismo. Luego van alternando uno y otro en
nivel de incidencia.

Esto significa que (en este foco puesto sobre las noticias de la pagina web con
mayor interaccion de los usuarios), en términos de lo noticiable/elegido por la gente,
no se excluyen los clésicos criterios, sino que conviven de forma equilibrada con los

nuevos. Esto a la vez indica que muchas veces el énfasis de busqueda de lectores y
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trafico, esta vinculado a las modalidades de publicacion que a los temas en si mismos,

aunque se verifica la gravitacion de nuevos valores noticias como indica la teoria.
Reflexionando acerca de la mirada sobre las decisiones de publicacion en

editores y periodistas Juan Manuel Chalabe, editor y socio en ese momento de QPS

indicaba
no lo hacias pensando en la audiencia sino pensando que entre en el papel (...) ahora
podemos medir todo. Si sigo con el ejemplo del periodismo grafico, como hacias para
saber si una nota tuya habia funcionado o no. No tenias formas de saber, era muy

subjetivo, a menos que te encontrabas a alguien en la calle, era algo muy subjetivo. Ahora
podemos saber qué funciona y qué no funciona. (J. M. Chalabe, 2020).

La economia digital es una economia de sobreabundancia publicitaria y de
competencia. Pepe Cerezo (2017) indica que los medios deben buscar modelos de escasez
artificial a partir de propuestas de valor diferencial. Por ello indica que es importante
entender que el negocio es parte del mensaje: los modelos de negocio afectan en gran
medida a lo que se produce, como se produce/ distribuye y cudl es el usuario final. Y
propone como una de los pilares de la cultura digital integrar en todas las areas y
departamentos el dato como fundamento del negocio (Cerezo, 2017, p. 50).

Por lo que vemos en los contenidos, las aseveraciones y los resultados cuantitativos
en el caso de QPS se integraron estos modelos de trabajo y criterios editoriales vinculados

a los resultados de visitas y de negocio:

Los chicos que entran ahora tienen abierta la web y una herramienta que es gratuita,
Google analytics y van viendo las notas que van funcionando o las que no. Sobre la base
de eso, se te generd un contenido y lo vas tratando de hacer notas alrededor de ese
contenido para que siga funcionando el tema. Me cuesta pensar otra cosa (J. M. Chalabe,
2020).

Puestos a pensar en las ldgicas que priman en el diario mas leido de Salta
vemos, mas alla de lo expuesto mas arriba que el interés de los publicos es central. Alli

aparecia esta pregunta por la noticiabilidad concretamente

- (Lo que la gente quiere es un criterio nuevo? (Fedra Aimetta, 14 de agosto del 2020).
-Si. (Entrevista a Juan Manuel Chalabe, socio de QPS, 14 de agosto del 2020).

Asuntos publicos, asuntos no publicos: la brecha de las noticias
Si analizamos la figura mas abajo vemos la distribucion de las noticias entre

secciones de la pagina web. Una primera vista nos marca los dos grandes colores que

ocupan la torta y luego otros tres en segundo nivel.
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SOCIEDAD

o SECCIONES
INTERNACIONALE
ARGENTINA SZA';':'NG POLITICA
3% % 13%
CULTURA/
SALTA SOY

2%

SALTA
33%

1lustracion 101. Secciones en la pagina web.

Los dos primeros que ocupan mas del 60% del contenido publicado en la
pagina web son la seccion “Salta” y “Policiales”.

Como vemos, en una proporcion mucho menor aparece la politica, con un
segundo lugar, pero alejado, de notas publicadas en la seccion (13%), luego “Zapping”
(9%) (espectéaculos) y “Tiro libre” (5%) (deporte). Es decir que aparece la politica
(vinculada a los Asuntos publicos), deporte y espectaculos, temas blandos, vinculados
a los asuntos no publicos.

Si bien la seccién “Salta” se ocupa de distintos temas, esta presentacion
tematica habla de una forma de segmentar el temario en torno a lo local, abonando la
tesis que trabajaremos mas abajo con respecto a la salteniidad como uno de los pilares
del contrato de lectura del medio con sus lectores.

Como vemos los temas blandos ocupan un lugar central dentro del contenido
del medio, asi policiales, deporte y espectaculos (temas blandos) son centrales en la
distribucién de temas. Politica aparece con una fuerte representacion (13%) y es
importante el volumen de notas publicado. Pero recordemos que la semana natural se
relevd en un afio de elecciones presidenciales y provinciales y como dicen Pablo
Boczkowski y Eugenia Mitchelstein (2013) la brecha de las noticias aplica en
periodos normales. Segtn indican los autores, se da entre los lectores un periodo de
“ignorancia racional” que predomina en épocas normales y en la dieta noticiosa de la
gente, pero las cosas cambian durante los periodos de actividad de sociopolitica

extraordinaria, como lo son las elecciones presidenciales.
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Mas alla de esto, elaboramos la siguiente distribucion de Temas (Publicos/no
publicos) para el corpus completo, con un total de Asuntos publicos del 17% y de

Asuntos no publicos del 83%. Lo vemos en la siguiente figura:

ASUNTOS P/NP

= NO PUBLICOS
= PUBLICOS

1lustracion 102. Distribucion entre Asuntos publicos, asuntos no publicos.

Pese a esta construccion taxativa, tenemos matices o contrastes que se
plantean desde las expresiones de los propios actores del medio. Hay una valoracion
de parte del medio de que las notas “pochocleras” son secundarias y de que no tienen

peso relativo en el temario:

Hay un segmento que puede consumir algo de espectaculos, pero es muy chiquito.
Entonces cuando se hace un analisis sobre QPS de que son boludeces, es mentira.
Estadisticamente te 1o puede demostrar, en politica es donde mas se generan contenidos,

segunda es en la seccion salta y tercero, policiales y es todo hiperlocal. (Juan Manuel
Chalabe, 2020)

La aparicion de temas de una agenda clasica vinculada a asuntos publicos
puede darse en el caso de QPS a partir de la apreciacion de los temas que generan
discusion en las redes, lo que los convierte en temas de interés para el medio. Esto

nos decia el primer periodista del medio, Matias Giliberti:

Hoy yo creo que hay una discusion distinta de politica en las redes sociales, y de pronto
si nosotros tomamos ese reflejo... Por ejemplo, viene Bulrich e insulta a Milei. Antes se
pensaba que era un tema como en la politica, lejano, que no me interesaba, pero hoy, eh,
toda la opinion publica se refleja en las Redes Sociales. Entonces si nosotros tenemos en
cuenta, qué es lo que estd hablando la gente respecto a esos temas y lo construimos en
noticia, la discusion se va a trasladar, probablemente, a nuestros comentarios y esa nota
tengo una buena cantidad de ingresos (Matias Giliberti, 2023).

Entonces el valor por el tema esta en el senso, la intuicion y el relevamiento de

temas de interés, no importa cudl sea:
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y eso si es noticia porque mas lo que importa como digo no es el hecho, sino lo que
genera. Eso, si nosotros dijéramos. "ayer debatieron" o "este domingo van a debatir
Milei contra Massa" por polarizar la discusion y puede mover algo del amperimetro,
pero no va a polarizar tanto o no va a generar tanto como hablar de qué podrian decir
cada uno de los dos. Generar esa expectativa, porque se habla de lo que la gente estd
discutiendo en las redes sociales, no el qué, sino el como, es el que genera (Matias
Giliberti, 2023).

Esta valoracion nos lleva a reafirmar una vez mas que el medio QPS detenta /a
cultura del dato y construye la informacion atendiendo fuertemente al criterio de
intereses de los publicos.

Para pensar en los temas soft y hard tomamos las categorias que plantean los
autores Pablo Boczkowski y Eugenia Mitchelstein (2013) y entendemos por Asuntos
publicos a temas de Economia, Gobierno, Politica, Negocios, Relaciones
internacionales, Figuras publicas, Implicacion politica explicita y entendemos como
Asuntos No Publicos a temas que involucran Deportes, Entretenimiento, Crimen,
Tecnologia, Cultura, Educacion, Clima y todo otro tema no publico.

Como vemos en la tabla de abajo, distribuimos las unidades de anélisis en dos
campos incorporando dentro de asuntos no publicos a notas dentro de los subcampos:
anecdotico raro, de interés social, deportes, estado del tiempo, mascotas, ocio
espectaculos, policiales accidente violencia muerte, publicidad publinota y religioso.
Luego: ambiente, economia, negocios los consignamos como asuntos publicos. Esa
distribucién se realizd en base a los temas globalmente identificados en las
publicaciones del ecosistema QPS. Abajo vemos distribuidas las noticias entre cada

una de esas categorias:

ASUNTOS TOTAL %
ANECDOTICO RARO 75 5%
DE INTERES SOCIAL 137 9%
DEPORTES 91 6%
ESTADO DEL TIEMPO 37 2%
MASCOTAS 17 1%
OCIO ESPECTACULOS 234 16%
POLICIALES ACCIDENTE VIOLENCIA

MUERTE 502 34%
PUBLICIDAD PUBLINOTA 29 2%
RELIGIOSO 115 8%
AMBIENTE 7 0%
ECONOMIA NEGOCIOS 19 1%
POLITICA 227 15%
TOTAL 1490 100%

Tabla 15. Temas dentro de Asuntos publicos, Asuntos no publicos.
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Estos campos estan sintetizados, incluyendo la cantidad de Unidades de

Analisis de todos el corpus en la siguiente tabla:

ASUNTOS Cant. de UA %
NO PUBLICOS 1237 83%
PUBLICOS 253 17%
TOTAL 1490 100%

Tabla 16. Asuntos publicos, Asuntos no publicos.

En la siguiente tabla consignamos la distribucion de Temas publicos/ no

publicos en las plataformas del medio:

FACEBOO INSTAGRA PAGINA X
ASUNTOS K M WEB TIK TOK TWITTER
NO

PUBLICOS 574 157 284 63 159
PUBLICOS 110 31 72 12 28
TOTAL 684 188 356 75 187

Tabla 17 Asuntos publicos, Asuntos no publicos. Por plataformas.

Plataformas por asuntos publicos y no publicos en

porcentajes
100%
80%
60%
40%
0% m PUBLICOS
0
0% m NO PUBLICOS
- 2 - >
& o‘*@ S% & &
© & o DY
< N Ns

Ilustracion 103. Distribucion de Asuntos publicos/ Asuntos publicos.

Algunos ejemplos de titulos de notas vinculadas a tematicas soft que QPS publica:
LLEVA A SUS PERRITOS PARA NO DEJARLOS SOLOS

SACO UNA MESITA DE SU AUTO, UN TERMO, PAN DULCE Y LES SIRVIO
EL DESAYUNO"

Como vemos en la pagina web, los asuntos publicos son un poco mas relevantes
en cantidad, pero la distribucion es notoria en favor de los asuntos no publicos con un

80% mas alla de ser afio electoral.
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ASUNTOS P/ NP PAGINA WEB

B ASUNTOS NO
PUBLICOS

B ASUNTOS
PUBLICOS

[lustracion 104. Asuntos publicos, Asuntos no publicos en la pagina web.

Algunas notas de la web muestran esta relacion: “Salieron peregrinos a pie

desde otras provincias: se sumardn con los de la Puna”; “Reconocida carniceria

salteria vendia carne en mal estado: tenia mas olor que”; “Salta va camino a superar

el record de nacimientos cuantos se anotaron”; “buscan intensamente a perrito que

desaparecio entre los peregrinos” contrastan con temas de interés politico que en el

afo electoral también se publicaban:

Salta en alerta: en el rio Pilcomayo detectaron criaturas con metales pesados
Denuncian que el intendente de Aguaray no rindi6 las cuentas del festival

La fortuna que pagé Alfredo Olmedo por un café en el aeropuerto: exploté de
bronca

Conseguir el préstamo de Anses en Salta es casi imposible: asi termino una abuela

Sergio Massa cargé con todo a Milei ""Hablan a los perros, tratandolos como' En
los ultimos dias vienen creciendo los cruces picantes entre Massa y Milei por las
redes sociales

Emiliano Durand sobre la plaza 9 de Julio "Se gasto mucha plata y no era
prioridad"

El actual director del diario, -que a la vez escribe y sube notas y compite con

los demas integrantes de la redaccion en materia de métricas y resultados- explica en

este fragmento como incide “el ojo de la gente” y decide publicar una noticia sobre el

precio de las frutillas o sobre el precio de las cubiertas en la vecina provincia de Jujuy:

Yo veo con el ojo de la gente, te doy un ejemplo de ayer que estuve en Jujuy, porque yo
viajo en la semana, cajon de la frutilla barato. Bueno, el cajon estaba a $3.500 la ultima
vez que fui a Jujuy no fue noticia, porque no sabia cuanto salia, vuelvo ahora a pasar
$1500. “Bajo la frutilla”. A $1.500 el cajon de 4 kg y medio, esta regalada la frutilla, algo
que nos gusta a todos, que es una fruta imposible de comprar, noticia. Subimos el video
a QPJ, 100.000 visitas, en TikTok de QPJ, 100.000 clickeos, en la redaccion 7,000 visitas
esa noticia. Después pasé por la feria de Perico porque tenia que comprar unas cosas para
mi casa y veo las cubiertas, “ah, digo las cubiertas. Tengo que preguntar cuando sale
porque todo el mundo quiere comprar cubiertas”. (Nicolas Martorell, 2023).
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Los temas de QPS se vinculan fundamentalmente a temas blandos. Si bien su
editor Juan Manuel Chalabe indicaba unos afios antes que es central la participacion
de temas politicos, los nimeros que arrojan para cada plataforma indican lo contrario.
Ademas, los periodistas del medio QPS hacen apreciaciones en funcion de su
experiencia de publicaciones, y siempre tenemos que el baremo es la reaccion del
publico:

Publiqué después que el 43% somos pobres en Argentina y ni el loro, la gente quiere saber
donde comprar la coca fria en envase de vidrio de litro y medio que es en zona Norte.

Bueno, no sé, pero la gente le importd saber donde venden la coca de litro y medio, fria.
(Editor de la tarde, Facundo Rodriguez, 2023).

Yaen el 2019 aparecian entre los periodistas reflexiones sobre esta experiencia
de publicaciones y el gran alcance que tenian cuestiones muy cotidianas y menores.
Los periodistas decian con asombro cdmo tematizaban y lograban muchas reacciones
con estos temas pero que a la vez marcaban que el portal tenia diferentes publicos a

los que el medio respondia con el trabajo segmentado de sus redactores:

Y la nota que yo hago de SAETA3, que se le cay un vaso a una chica y dejo el elemento
tirado, 40 mil personas, una barbaridad de gente. vos decis, como hace una nota para
llegar a tanta gente. Y este diario, o sea, nosotros vivimos de la publicidad. La audiencia
pide leer. La audiencia demanda leer ese tipo de notas y la politica demanda otro tipo de
notas. Nosotros tenemos muchas audiencias demandando hablar de diferentes temas. Por
eso que cada uno de nosotros tiene que cumplir con esa audiencia: él cumple con esa, yo
cumplo con otro, Maxi con otro, para conformar al 100%. (Reunién en redaccion QPS,
Proyecto de investigacion, nov. 2019).

A su vez, los periodistas le atribuyen la determinacion de que los temas sean
Publicos o No publicos a temas y destinatarios de las plataformas, pero nosotros vimos
que los nimeros son constantes y la relacion se acerca, como minimo, a una proporcion
de 20/80. En 2020, esa mirada sobre temas distintos aparecia marcada por las

diferencias entre plataformas:

Cada red social tiene su audiencia, entonces los que estan en Facebook buscan mas un
contenido blando, digamos, o el contenido de zapping, mas vulgarmente dicho,
"pochoclero". En este caso es que es mas farandula, qué paso con el jugador de futbol de
tal cosa, mas orientado al “entretenimiento”, seria la palabra concreta. En Twitter la
audiencia es un poco mas sofisticada, si se quiere, entonces busca mas la informacion
mas dura, noticias nacionales, la politica provincial, los policiales nunca fallan, pero
lamentablemente Facebook los censura mucho, entonces no se los puede trabajar de una
manera, los trabajas mas quizas con los grupos, tratas de generar otros caudales, porque
el contenido policial demanda mucho la audiencia de Que Pasa Salta. Nuestros lectores

30 SAETA (Sociedad Anonima del Estado de Transporte Automotor) es la empresa encargada del
transporte urbano e interurbano de pasajeros en el area Metropolitana de Salta.

215



leen muchisimo la seccion de policiales, entonces apuntas de alguna manera a también
presentarlo de alguna forma y trabajarlo dentro de la red social. (Emilio Alonso, 2020).

Yaen 2023, aparece entre los periodistas el hecho de que los temas blandos en
las redes sociales funcionan como una forma de salir de las malas noticias, como

sabemos, uno de los criterios de noticiabilidad clasicos:

Lo social, lo policial y también cada tanto, algo de entretenimiento, como lo que corta ahi
con tanta mala noticia, creo que es lo que mas se consume. (Bovary, 2023).

Matias Giliberti, jefe de redaccion de la mafiana, comenta los temas de interés
de la gente en la pagina web y hace énfasis en lo hiperlocal, el espectaculo y el
periodismo de servicios. En este fragmento lo indica:

Lo hiperlocal, lo que pase dentro del ambito local sigue siendo una gran fraccién dentro
de los temas de interés. Eso creo que todo lo que tenga que ver con lo local, lo que pasa
en la ciudad, incluso en las cosas mas pequefias funciona. Los espectaculos, sigue siendo.
Con ciertos cambios, como esto de ya no jugar con la sexualizacion, con ese tipo de cosas,
creo que también funcionan. Todo lo que es nota de servicios, funcionan mucho. Hoy
esas notas funcionan, pero incluso llevandolas un poco mas alla. Antes, nota de servicio
era, por ejemplo, cronograma de pagos, cronograma de esto, como acceder a tal beneficio,
hoy la nota de servicio se traduce también, incluso, a contenidos, no sé cuanto sale viajar

a Buenos Aires en tal fecha, por ejemplo. Hoy ese tipo de notas, si funcionan. Porque
juega con los intereses también de la gente (Matias Giliberti, 2023).

Aparece este verbo conjugado “funciona”, algo que atraviesa las decisiones de
publicacion y signa el trabajo de los periodistas, lo que indica la mirada puesta siempre
sobre los resultados de la tarea, siempre sobre la cantidad de clics y la permanencia en
la pagina, para este caso.

Vemos como en este testimonio aparecen los grandes temas de interés de los
publicos, de alguna manera signan los criterios de noticiabilidad, en tanto conjunto de
condiciones y valores que se atribuyen a los acontecimientos que los hacen
susceptibles de convertirse en noticia (Gomis, 1991; Alsina, 1989; Martini, 2000;
Martini y Luchessi, 2004). Pero en el caso QPS se verifica que estan signados por las

meétricas y las reacciones de los lectores.

Clickbaiting, tabloidizacion y de la construccion de saltefiidad
El objetivo general de esta investigacion fue analizar el fendémeno

comunicacional y de periodismo transmedia del sitio de noticias QuePasaSalta.
Entendemos que QPS funciona como un portal de noticias, un ecosistema de
contenidos y como un dispositivo de clics y viralizacion de contenidos informativos

y de entretenimiento.
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Demostramos la transmedializacion de contenidos en el ecosistema QPS y la
eficacia del medio para conseguir y retener lectores/usuarios y producir reacciones.
A partir de ahora describiremos, a partir del uso de las categorias ya estudiadas por
investigadores en iberoamérica, -y desarrolladas en el capitulo tedrico-, clickbaiting,
tabloidizacion y de la construccion de salteniidad, las modalidades de publicacion
que coadyuvan en este sentido.

El encuadre del clickbaiting o “cebo de clics” estudia el disefio de contenidos
que buscan atraer la atenciéon de los lectores mediante una seleccion noticiosa,
estrategias de redaccion o uso de imagenes (Chen, Conroy y Rubin, 2015; Blom y
Hansen, 2015). Ramoén Salaverria (2015) bautizé como “periodismo viral” al

paradigma informativo que afecta a la manera de seleccionar y elaborar la informacion.

“La gente se queja, dice /por qué subis esa nota bizarra?, yo le respondo: se sube lo que
la gente pide ver. Pobre Emilio se queja: ‘Viajé al interior 10 mil horas a ver a los wichis
y la vieron 20°. Hay temas que no calientan la pantalla tanto pero si marcan precedentes”.
(Martorell, 2019). “La nota que yo hago de SAETA, que se le cayd un vaso a una chica y
dejo el elemento tirado, 40 mil personas, una barbaridad de gente. Y este diario, o sea,
nosotros vivimos de la publicidad. La audiencia pide leer, (...) Nosotros tenemos muchas
audiencias demandando hablar de diferentes temas” (Martorell, 2019).

El clickbaiting va mas alld de la primera acepcion que hubo del concepto que
referia a un titulo que promete una informacién con la que luego no cumple, siquiera
en el cuerpo de la noticia. Las titulaciones “anzuelo” en que los contenidos de la
noticia no reflejan lo que se promete en el titulo (Alves, Antunes, Agrici, Sousa y
Ramos, 2016) o no dan toda la informacion de la noticia, apelando a la curiosidad y
asi, captar la atencion de los lectores. Durante un tiempo se usé en los portales, y fue
rapidamente condenado y penalizado por varias entidades, inclusive Google. El
clickbait hoy es una practica que estd “totalmente desaconsejada porque las
plataformas hoy por hoy la detectan, Facebook tiene robots que se encargan de buscar

contenidos con clickbait” (Entrevista a Matias Giliberti, 2020).

en una época habiamos caido en un tecnicismo, en los titulos gancho. Y veiamos que
entraban y salian. Che no le mintamos a la gente. El clickbait, no nos sirve. Yo quiero que
entren y se lleven lo buscan y se vayan. Hay que producir contenidos, claro (Entrevista a
Matias Giliberti, 2020).

Advertir que no se puede engafar no hizo desistir al medio de agudizar las

estrategias para hacer atractivos los titulos y asi lo hicieron:

Hoy se lee mucho mas corto. ;Es mejor o peor contenido? Se lee mucho mas contenido,
pero mas corto. El titulo es el 80 % si la gente entra o no. Hoy la gente entra por el titulo,
lo resuelve ahi en el titulo, imaginate, va en el colectivo y va scroleando ahi en el teléfono,
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un 80% lee por el teléfono. Vos tenés ya ese dato. Redes sociales, lees el titulo, si el titulo
te parecio atractivo entras. (Entrevista a Juan Manuel Chalabe, 2020).

Estas estrategias de contenido informativo son operacionales a todo el
dispositivo de viralizacion, impresiones y clics que construye el portal y sus redes
sociales.

Tomando a distintos autores analizamos y operacionalizamos categorias y
conceptos para poder hacerlos plausibles de conteo.

Los rasgos discursivos centrales del clickbaiting son la informacion incompleta
(con mecanismos psicoldgicos que ponen en marcha la curiosidad, como la ausencia
del dato mas relevante, la utilizacion de pronombres no resueltos o férmulas deicticas
que hacen referencia a personas, hechos, lugares cuya identificacién se aplaza al
cuerpo de la noticia); interrogantes incontestados que generan “la impresion de que se
estd a punto de resolver un misterio, o que la verdad sobre un asunto va a ser revelada”;
el uso de listados y numerales (el titular de la informacion contiene cardinales o esta
escrito a modo de inventario para que los lectores tengan que acceder obligatoriamente
al contenido si quieren completar la enumeracion).

Otros de los mecanismos que aparecen para no informar en el titular es la
ambigiiedad (es un juego de palabras que induce a error, un léxico que denota intriga
0 suspense o una estructura de frase confusa, pero con elementos llamativos).

Otros de los rasgos propios de estos mecanismos de atraccion de clics,
identificados por investigaciones es la repeticion y serializacion junto a la reiteracion
temdtica y dosificacion de datos en entregas sucesivas aparecen como caracteristicas
propias de las publicaciones on /ine y su imperativo de instantaneidad.

Ademas, autores consignan la exageracion y la adjetivacion intensificadora.
Estas formas estan estrechamente vinculadas al estilo amarillo y las tendencias a la

tabloidizacion algo que desagregamos mas abajo.

Clickbaiting: Cebo de clics cuantitativamente

La cantidad de unidades de analisis que cuentan, en la totalidad del corpus,
con Informacion incompleta en su titulacion es de 424. Esto representa que un 30% de
lo publicado contiene titulos que no dicen lo que pasa, no dicen el Qué de las 5W,

definitorio del género noticia clésico.
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H USO DE LISTADOS Y

Informacion incompleta NUMERALES

0% 0% 2% 49 m ELEMENTOS CATAFORICOS
(ESTO...) Y DEICTICOS
® AMBIGUEDAD

H INTERROGANTES
INCONTESTADOS

m AUSENCIA DEL DATO MAS
RELEVANTE

= NO TIENE

lustracion 105. Informacion incompleta.

En el desagregado de la categoria Informacion Incompleta aparecen
subcategorias que fuimos identificando en la matriz de contenidos en su reiterancia.
De este modo vemos que la mayoria de las titulaciones usan el recurso del cebo de
clics, sobre todo apelando a la curiosidad del lector.

Y es que si, porque de alguna manera si vos afirmas o ponés todo el dato dentro del titulo,
el interés por leer no va a estar. O sea, vos en el titulo viste, dice "ah mira, paso tal cosa",

y de alguna manera desaparece, pero ponele que hay otros temas en donde si se lo
mantiene, por ejemplo cuando presentamos los informes de covid, de coronavirus lo

EERNT3

presentamos directamente con la afirmacion: “Se activo un protocolo”, “se confirmé un
caso”, directamente con la afirmacion concreta, porque la gente directamente busca saber
un poco mas sobre el tema, (...) de alguna manera genera el trafico (Entrevista a Emilio
Alonso, 2020).

Algunos titulares como los que contabilizamos en la matriz y queremos mostrar
reine muchas caracteristicas del clickbaiting amalgamadas, uso de deicticos, ausencia
del dato mas relevante, preguntas no respondidas, exageracion, ambigiiedad,

interpelacion al lector, marcas de oralidad:

8 Sep 2023

Asi encontraron el cuerpo de Amanda: como lo quiso
esconder su cuiiado

La adolescente era intensamente buscada y hasta se hicieron marchas por su
aparicion en las que su asesino participo.

La ausencia del dato mas importante aparece en las siguientes titulaciones para

las que conservamos el formato, en menor tamaio:
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4 Sep 2023

Leo no murio como dijo su mama: donde estaba
su papa y qué dice la autopsia

Se trata del nifio cuya madre dijo que por accidente habia caido desde un segundo
piso.

Otro ejemplo donde se sugiere la informacion que, a modo de QUIZ, el lector

debe averiguar:

4 Sep 2023

Se conocio quién es el abuelito que murio en la
avenida de Santa Lucia

Se dirigia a hacer las compras. El sistema de emergencia lleg6 a la media hora. Ya se
encontraba sin vida cuando llegaron.

Compartimos otros titulares a modo de ejemplo en los que aparecen los hechos

sugeridos o hay interrogantes no contestados:

En donde se consigue el libro de Silvina Luna y a qué precio

Qué le paso al Pity

El truco para ganar un "sueldo'" con mercado pago sin trabajar: es muy facil
Ausencia del dato mas relevante

Fue decana de la Facultad de Humanidades. invitan a toda la comunidad educativa
a despedirla.

Lo que nunca tenés que hacer. El escandalo que se desat6 en un laburo
Ambigiiedad o frases sin terminar

Llegé a su casa y encontré a su mujer en la cama con otro: "Con un
machete"

PADRES TIENEN CITAS POR SUS HIJOS

Para la contabilizacién de contenidos en el corpus se toma toda la titulacion, es
decir, el paratexto para la prensa completo: Titulo, volanta y bajada y el titulo si es

para redes sociales. Es decir que se da cuenta si hay interrogantes en alguna parte del
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paratexto de la noticia donde se intenta producir curiosidad como estrategia para
obtener el clic.

Cuando consignamos no tiene es que ninguna de las caracteristicas
identificadas para el clickbaiting se presenta, pero el resto contiene alguna de estas
formas. Asi, vemos que, para esa dimension, un 25% de lo relevado tiene ausencia del
dato mas relevante, un 4% presenta interrogantes no contestados y un 2% presenta el

recurso de la ambigiiedad.

INFORMACION INCOMPLETA \ TOTAL %
USO DE LISTADOS Y NUMERALES 1 0%
ELEMENTOS CATAFORICOS (ESTO...) Y

DEICTICOS 1 0%
AMBIGUEDAD 28 2%
INTERROGANTES INCONTESTADOS 49 4%
AUSENCIA DEL DATO MAS RELEVANTE 346 25%
NO TIENE 936 69%
Total 1361 100%

Tabla 18. Informacion incompleta.
En la distribucion entre plataformas vemos que el recurso mas usado es el de

ausencia del dato mas relevante.

INFORMACION INCOMPLETA

m FACEBOOK ®INSTAGRAM mPAGINAWEB ®TIKTOK mXTWITTER

120%
100%
80%
60%
40%
20%
0%

Hustracion 106. Informacion incompleta por plataformas.

La informacién incompleta, en términos proporcionales, se usa mas
frecuentemente en Facebook (tributaria de la pagina web por el volcado con 46%) y
en la pagina web (con 25%).

Pero en titulacion vale todo para que los usuarios ingresen a la nota:
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Todo vale, la verdad q a la hora de titular vale todo. Lo cierto es que uno tiene que lograr
que la persona entre dentro de la nota. (...). Entonces, a la hora de presentar el tema en el
titulo, podés presentarlo tanto como una pregunta, podés presentarlo como una especie
de interés, dejando una duda de cual es el tema, el tipico uso de las comillas y los puntos
suspensivos al final del titulo, dejandole la duda. ;Para qué? para que el lector que vea el
titulo diga “ay, pero yo quiero saber qué dice después”, (Emilio Alonso, 2020).

INFORMACION INCOMPLETA
FACEBOOK

= AMBIGUEDAD

21;3%

= AUSENCIA DEL DATO MAS
RELEVANTE

= INTERROGANTES
INCONTESTADOS

USO DE LISTADOS Y
NUMERALES

= ELEMENTOS CATAFORICOS
(ESTO...) Y DEICTICOS

= NO TIENE
0 0ly\\_23; 4%
"1 0%

Ilustracion 107. Informacion incompleta en Facebook.

Los periodistas ya hacian explicitos, en 2020, los mecanismos de interrogacion

y de uso de deicticos para atraer lectores:

(...) Hoy no se puede, entonces, se trabaja con otro tipo de tonicas, incluso lo que en
algun momento se llamo clickbait, buscando, el tipico y conocido “;viste?; y “no sabes
lo que pasé”; y “Esto es lo que sucedi6o”, como para que la gente se interese y busque
dentro de la nota para ver lo que habia, no poner toda la info en el titulo (Emilio Alonso,
2020).

PAGINA WEB

= AMBIGUEDAD

1%

= AUSENCIA DEL DATO MAS
RELEVANTE

= INTERROGANTES
‘ INCONTESTADOS
= USO DE LISTADOS Y
NUMERALES

» ELEMENTOS CATAFORICOS
(ESTO...) Y DEICTICOS

= NO TIENE

Hlustracion 108. Informacion incompleta en pagina web.
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Para todo el corpus esa caracteristica (la informacién incompleta en las

titulaciones) es de un 31%.

INFO. INC./ INFO. COMPLETA

= [NFO.INC = INFO. COMPLETA

1lustracion 109. Informacion incompleta total.

Este es uno de los aspectos relevados, queremos destacar la importancia porque
agregados cada uno de los mecanismos anzuelo hace que casi la totalidad de las

titulaciones tengan uno u otro mecanismo de interpelacion o atractivo para el clic.

o o7 .

Repeticion y serializacion: notas “satélite”
Identificamos manualmente aquellas notas que aparecian con cierta serialidad. Es

decir que mas alla del conteo que nos permite la herramienta ofimatica Excel, el
cargado fue manual y producto de la categorizacion durante la carga. Queremos indicar
que, aun asi, la cantidad de contenidos a los que identificamos con recursos que hacen

a la Repeticion y serializacion para la totalidad del corpus es de 399 UA.

Repeticion y serializacion

= DOSIFICACION DE DATOS
EN ENTREGAS SUCESIVAS

q = REITERACION TEMATICA

= NO TIENE

[lustracion 110. Repeticion y serializacion.
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Esto es de facil ratificacion porque es parte de los productos de QPS, que al ser
nativo digital y pionero a nivel local, sus periodistas indicaron que uno de sus hallazgos
fue la creacion de “Noticias Satélite”. En las rutinas transmedia, la relacion entre la
informacion y el imperativo del trafico y la instantaneidad es muy estrecha. Desde el dato,

se va a una noticia contada en pocas lineas:

Escribir notas satélites es nuestra especialidad, varias notas que también atraigan a la
gente. (Matias Giliberti, 2020).

La estrategia se centra en poner la informaciéon mas importante en esa nota, que
llamaremos nota central y mientras vayan surgiendo nuevas informaciones, testimonios,
datos sobre ese mismo tema, se redactaran como notas satélites (Alonso, QPS, 2020).

La tentacion se vuelve imperativo si la gente estd leyendo las notas, se miden
las visitas y cliqueos y puede medirse en tiempo casi real cuando un tema genera
impacto.

“Tiene que ver con encontrarle el agujero al mate, encontras el tema y lo explotés al
maximo” (Entrevista a Juan Manuel Chalabe, 2020).

En la siguiente tabla aparecen alguno de los titulos y temas que fueron
recorriendo los dias la semana, en todo el ecosistema. Se vinculan a casos
conmocionantes, o eventos de agenda como la Semana Del Milagro y a la vez la
repeticion o serializacion se relaciona con la publicacion en diferentes plataformas del
ecosistema. En otros casos, los consignamos porque pertenecen a series mayores
identificadas como una suerte de seccion, aunque ademds aparecen en serie y
transmedializados. Es el encuadre que podriamos denominar “La corrupcioén de los

intendentes del interior”, con un locus teméatico que el portal hace suyo.

Femicidio en El Tipal: la cantidad de lesiones que tenia Mer es estremecedora

LOS TATUAJES MAS BIZARROS DE LOS SALTENOS & &) @LaPinky
#salta #tatuajes #bizarro

MULTA POR NO PAGAR EL ESTACIONAMIENTO MEDIDO & #salta
#multa #seguridadvial

ASi TRASLADABAN EL CUERPO DE SILVINA LUNA A LA MORGUE

“= o #silvinaluna #justiciaporsilvina

Leo no muri6 como dijo su mama: donde estaba su papa y que dice la autopsia

El video mas triste: Silvina Luna habl6 con su papa y todos lloraron desconsolados
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Salieron peregrinos a pie desde otras provincias: se sumaran con los de la Puna

La fiesta del Milagro mas cerca que nunca: cuando empieza la novena y horarios

Denuncian que el intendente de Aguaray no rindi6 las cuentas del festival

"Cemento con arandelas": el forense revisé el cuerpo de Leo y esto encontrd

Salta: advierten sobre estafas en la venta de entradas para el show de Maria Becerra

Furor por las ventas del libro de Silvina Luna: en donde se lo compra y cuanto cuesta

LO QUE HASTA HORA NO SE SABiA DEL FEMICIDIO EN EL TIPAL

Femicidio en El Tipal: la cantidad de lesiones que tenia Mer es estremecedora

PUDO SER UNA TRAGEDIA

Segtn explicaron los periodistas se usa mucho la herramienta de las notas “satélites”

Una vez dado el primer paso se publica la nota. Normalmente la nota siempre va a generar
interaccion, respuesta, mas interés de los usuarios. Me aparece un segundo dato, entonces
ahi ya trabajas con noticias satélite de lo mismo. (Emilio Alonso, 2020).

Exageracion

En cuanto a la exageracion, la cantidad es de 333 unidades de anélisis. Los

ejemplos de este recurso abundan en diferentes partes de los paratextos.

Q.E.P.D.

4 Sep 2023

El video mas triste: Silvina Luna hablo
con su papa y todos lloraron
desconsolados

La charla de la ex participante de Gran Hermano con "el negro" Luna hizo que todos se
emocionen.

En Facebook se dan muchos casos, ante todo por el “volcado” de la nota de la

pagina web, se dan algunos ejemplos:

PUDO SER UNA TRAGEDIA =. En el lugar trabajo la
Policia Cientifica realizando los peritajes correspondientes.

Furor por las ventas del libro de Silvina Luna: en donde se
lo compra y cudanto cuesta.

Para Instagram
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CHOQUE, HORROR Y TRAGEDIA

En la siguiente figura mostramos como se distribuyen las UA vinculadas a la

exageracion en la totalidad del corpus:

Exa ge ra C i O, n = ADJETIVACION INTENSIFICADORA

= HIPERBOLES

2%

= COMPARATIVOS DE SUPERIORIDAD Y
2% SUPERLATIVOS

NEOLOGISMOS

= NO TIENE

Ilustracion 111. Exageracion desagregada.

En cada una de las plataformas aparece la exageracion en las titulaciones y donde
mas se las identifica es en Facebook, Instagram y la, Pagina web sobre todo con

adjetivaciones intensificadoras

TREMENDAS DECLARACIONES DE LAS AMIGAS DE SILVINA LUNA;
Policia revelo el asqueroso secreto de Mak Lucas: "Acumulaciéon de"

hipérboles en segundo lugar de gravitacion

Le lanzaron un proyectil a Messi: el peligroso momento quedo grabado;
Y VOS VENDIENDO LA MOTO POR UNA ENTRADA =
Cobran "chauchas" pero figuran con sueldos zarpados

y luego comparativos de superioridad y superlativos

LA MODELO MAS BELLA

El video mas triste: Silvina Luna hablé con su papa y todos lloraron desconsolados
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EXAGERACION EN TODO EL ECOSISTEMA

= NO HAY EXAGERACION = HAY EXAGERACION

Ilustracion 112. Exageracion total.

Para la pagina web hay exageracion en 135 unidades y no hay exageracion en
202 casos. Es decir 46% de las notas tienen algiin rasgo que aparece con signos de

“exageracion”.

Exageracidon en pagina web

= PAGINA WEB hay exageracién = PAGINA WEB no hay exageracion
Tlustracion 113. Exageracion en la pagina web.
Como vemos la exageracion. Por ejemplo, en este titular:
Conseguir el préstamo de Anses en Salta es casi imposible: asi termino

una abuela.

Furor por las ventas del libro de Silvina Luna: en donde se lo compra

y cuanto cuesta
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Tremendo operativo para buscar al abuelito salteiio desaparecido

"Dejo una carta"

Tabloidizacion y estilo amarillo: “Todo el tiempo en todas partes”
Una de las claves del éxito de QPS es la radicacion temprana de modalidades

globales de funcionamiento de lo noticiable con el agregado de una hiperlocalizacion
con tintes chauvinistas y un contrato de lectura que se asienta en la creacion de un
nosotros inclusivo en el que se borran marcas de distanciamiento social. Lo popular
cobra protagonismo, en temas y registros, tonos y modos.

Oscar Steimberg analizaba a comienzos de siglo la hibridacion y entendia que ya
era “dificil diferenciar los rasgos textuales de las publicaciones tradicionalmente
definidas como amarillas o sensacionalistas de los de aquellas clasificadas como

2999

“serias”” (2000, p. 235.). Las dareas temadticas del sensacionalismo se habian
expandido a la “prensa grande”, entendia el autor, por influencias de la TV.

La definicion de estilo periodistico dada justamente por Oscar Steimberg: “modo
de hacer postulado socialmente como caracteristico de distintos objetos de la cultura
y perceptible en ellos”. Segun el autor, el estilo —al igual que el género- se reconoce
por un conjunto de rasgos —retdricos, temdticos y enunciativos- que por su
regularidad postulan condiciones de previsibilidad social. Pero al mismo tiempo, el
estilo se constituye como un espacio de diferenciacion, y remite mas fuertemente a la
consideracion del cambio histérico y al caracter original de cada momento de la
produccion discursiva, es decir: cambia en el tiempo (Steimberg, 1993).

Historicamente se identificaron para el estilo amarillo titulos sintéticos,
emotivos, y apelativos. El titulo puede no dar informacién concreta sobre el QUE
ocurrid, pero ademas se le sindicaba el uso de subjetivemas, como ‘“horror”, “nene”
(Atorresi, 1996).

El estilo estaba caracterizado por dar informacién sobre acontecimientos
andémalos y extraordinarios, donde primaba un mundo de relaciones amorales, con
una desvinculacién entre las acciones y el contexto, una tendencia a la
ficcionalizacion y a la espectacularizacion. A la vez, se destacaba en las
caracterizaciones del estilo el recurso a saberes populares (Atorresi, 1996).

Uno de los slogans de Quepasasalta, Todo el tiempo en todas partes, parece un
intertexto, un homenaje al diario Critica que tenia el imperativo de estar en todas

partes. Con cuatro ediciones diarias, un programa de radio, un noticiero
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cinematografico Critica llegd a tener su propio avion, llamado El tdbano justamente
para poder estar en distintos puntos del pais (Saitta, 2013).

Otros de los rasgos que definen a la prensa amarilla son que las figuras publicas
y las personas comunes -criminales, victimas, ganadores de sorteos, etc.- conviven
en las mismas paginas y de algin modo se marcaba en sus paginas la preeminencia
de sucesos que afectaban a las personas comunes (Atorresi, 1996).

Mas arriba vimos justamente en el segmento Usuarios son tema de la noticia,
que una cuota significativa de contenidos del medio QPS trata sobre “gente comin”
a la manera del estilo amarillo donde se identifica que las figuras publicas y las
personas comunes -criminales, victimas, ganadores de sorteos, etc.- conviven en las
mismas paginas.

El fenomeno de tabloidizacion da cuenta del proceso de hibridacion y
metamorfosis hacia el estilo tabloide que algunos autores identifican con la erosién en
la calidad de los medios (Sparks & Tulloch, 2000; Zelizer & Allan, 2010; Kurtz, 1993;
Langer, 1998; Esser, 1999; Garcia Avilés, 2007) més conocido localmente como estilo
amarillo o sensacionalista.

Consultado si el medio es o busca el estilo sensacionalista, el editor en ese
momento lo nego: “No, sinceramente no. Entiendo que tiene que ver con una cuestion
de estilo y académica pero nunca adheri a una teoria. Nunca me gustaron mucho las
etiquetas” (Juan Manuel Chalabe, 2020).

A pesar de que el editor y los periodistas que forman parte sostienen que no
hacen un periodismo amarillo, en su jerarquizaciéon de informacion y en el
tratamiento de las noticias se observan varios rasgos que hacen a estas modalidades
de la noticia.

La misma expresion “sensacionalismo” refiere a la impronta del diario de
generar una emocionalidad en el lector. QPS usaba la idea de provocacion, que

mencionamos cuando hablamos en el segmento interaccion.

Una provocacion no necesariamente es negativa, puede ser simpatica. Si no paso que nos
equivocamos, es cuando decis, banquina, y me estrolé. Generar contenido para provocarle
algo al otro, ahi, ya hay una interaccion. (Juan Manuel Chalabe, 2020).

Los titulares, por ejemplo: "cércel para los que corten calles"; “con mi capitan,
no #Messi @ ”; “Esta dofa tenia mas plata que vos y yo”; “Al final no era un santo.

La grave denuncia contra el ex Gran Hermano”, buscan generar emocion, empatia o

bronca.
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Cuantificar lo amarillo

Tomamos las variables volcadas en la ficha de andlisis propuesta por Palau-
Sampio, D. (2016) en la que se consignan los recursos lingiiisticos que vinculan a los
nuevos medios digitales con el estilo amarillo.

Los rasgos discursivos centrales de la fabloidizacion son las marcas de
oralidad e interaccion con el lector, los Signos de puntuacion y expresividad: se usan
interrogaciones, exclamaciones, paréntesis, puntos suspensivos; las Expresiones
apelativas (son apelacion directas al interlocutor: preguntas retdricas, vocativos,
imperativos; elementos cataforicos (esto...) y presencia a través de deicticos); es
importante el léxico y los juegos de palabras (se usan proverbios, frases hechas, figuras
de contenido con un componente humoristico) y es central el uso de lenguaje coloquial
o familiar, palabras recurso o genéricas.

En total, las marcas de oralidad e interaccion con el lector en la totalidad del

corpus (todas la UA) fueron 567 casos.

Marcas de oralidad y signos de interaccion

= NO TIENE

= APELACION AL INTERLOCUTOR
PREGUNTAS RETORICAS
VOCATIVOS IMPERATIVOS

= SIGNOS DE PUNTUACION Y
EXPRESIVIDAD INTERROGACIONES
EXCLAMACIONES PARENTESIS
PUNTOS SUSPENSIVOS

ELEMENTOS CATAFORICOS Y
DEICTICOS

Tlustracion 114. Marcas de oralidad y signos de interaccion.

Ejemplos de titulos y antetitulos (las volantas) que identificamos como Marcas
de oralidad e interaccion con el lector del medio a los lectores como “NO SEAS
MALO”; “AYUDEMOS A COMPARTIR PARA QUE APAREZCA ESTE GATITO
EN SALTA”; “;Quién controla? Saltefios indignados por la organizacion del show de

Maria Becerra: mucha reventa”; “VAMOS A BUSCARLO. BUSCAN
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INTENSAMENTE A PERRITO QUE DESAPARECIO ENTRE LOS
PEREGRINOS” o “A PRENDER VELAS”.

Son vocativos, imperativos, frases interrogativas directas. A la vez que se
encuentra una frase nominal como titular (saltefios indignados por la organizacion del
show de Maria Becerra: mucha reventa), desde el punto de vista de la morfosintaxis
no es habitual en titulaciones en prensa porque carece de verbo conjugado “alguien
hizo o dijo algo”. En el mismo sentido, la conjugacion del verbo en presente
(“BUSCAN INTENSAMENTE A PERRITO...”) se asocia al periodismo de estilo
amarillo.

En general el enunciador aparece integrado, en un nosotros inclusivo con
expresiones apelativas que se dirigen directamente al lector reclamando una reaccion.
Se utilizan vocativos o el modo imperativo como forma de instruccion. Este tipo de
mensajes busca la interaccion con el receptor solicitando que realice una accion,
normalmente que lea o acceda a la informacion subsiguiente (Bazaco, Redondo,
Sanchez Garcia, 2019). El significado del vocativo se relaciona de forma directa con
la funcién apelativa del lenguaje, dado que sirve para invocar, nombrar o llamar a
distintas personas en el acto comunicativo.

Otros ejemplos de marcas de oralidad:

DAME MIL. EL. BUZO DE UN HINCHA EN LA EXTENSA FILA PARA
RETIRAR LAS ENTRADAS DE ARGENTINA VS ECUADOR;

LISTO, DEFINITIVAMENTE EL PEOR ANO;

TIRAME UN CENTRO.

Yendo No, Cobrando

En todo el corpus, las marcas de oralidad llegan a 40% y en la pagina web la
proporcion aumenta alin mas. alcanza el 51%. Es decir que en mas de la mitad de todo
lo que se publica en QPS se apela a este mecanismo de atraccion de lectores. Entre

otros.
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Marcas de oralidad- TOTAL ECOSISTEMA

= hay marcas de oralidad

= No hay Marcas de oralidad

Ilustracion 115. Marcas de oralidad totales.

PAGINA WEB

= HAY MARCAS DE ORALIDAD

= NO HAY MARCAS DE
ORALIDAD

Ilustracion 116. Marcas de oralidad en la pagina web.

Vemos las marcas de oralidad e interaccion con el lector por plataforma e

identificamos que Facebook (292) y la pagina web (180) son las plataformas que mas

hacen uso de esta modalidad de titulacion.

En cuanto a la subcategoria /éxico o juego de palabras, la cantidad de Unidades

de andlisis en las que identificamos aprovechamiento de este recurso fue de 496 casos

lo que representa un 36% de todo el ecosistema.
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Léxico o juego de palabras

= LENGUAJE COLOQUIAL O
FAMILIAR PALABRAS
RECURSO O GENERICAS

= PROVERBIOS FRASES
HECHAS FIGURAS DE
CONTENIDO CON UN
COMPONENTE
HUMORISTICO

= NO TIENE

Mlustracion 117. Léxico y juego de palabras discriminados.

Las estrategias virales estan vinculadas al clickbait, en referencia a la accion de
pinchar —hacer clic— sobre el gancho de un titular digital. A diferencia del titular
informativo, apela a la curiosidad desde el humor, la emotividad o cebos clasicos como
el sexo, un recurso ampliamente explotado por la prensa tabloide (Cassidy, 2015 como
se citd en Palau- Samio, 2016). Algunos titulos que muestran abiertamente un juego

de palabras, aunque hay muchos ejemplos en todo el corpus:

SE VA A PONER MaS FRiO QUE AMIGO AL QUE LE DEBéS $

LLORA LA NATURALEZA;
UNA IMAGEN DICE MAS QUE MIL PALABRAS;

"Se dieron con todo'": fuerte choque entre un remis y un auto al costado de la via.

ESTAN ECHANDO MOCO.

|éxico o juego de palabras en todo el ecosistema

= HAY JUEGO DE PALABRAS = NO HAY JUEGO DE PALABRAS

Ilustracion 118. Léxico o juego de palabras en todo el ecosistema.
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En la pagina web este recurso es mas explotado y representa un 43% de las

noticias y contenidos alli publicados.

PAGINA WEB

= NO HAY JUEGO DE
PALABRAS

= HAY JUEGO DE PALABRAS

llustracion 119. Léxico o juego de palabras en la pagina web.

La articulacion con las imagenes con un sentido de cebo de clics se uso
anteriormente con mas fuerza, luego fue menguando ante limitaciones de las
plataformas.

Lo mismo también tiene que ver con las imagenes que vamos a usar. Antiguamente, hace
un par de afios atras, Facebook no tenia tanta limitacion con las imagenes, entonces podias
utilizar imagenes super impactantes, esos mecanismos de atraccion, jpara qué? para que

lo que es el volumen de trafico de la Red social se transfiera hacia el sitio web. (Emilio
Alonso, 2020).

De todos modos, siguen haciéndose uso de las imagenes clickbait o cortadas
para que no se identifique la persona con clickbait (sin dar su nombre) en la titulacion,
entre otras herramientas de atraccion.

Las plataformas son grandes editores de la informacion, y a medida que
actualizaban sus protocolos, limit6 el acceso, la viralizacion y también las formas

elegidas de titular a los medios:

(...) lo que nos hace a nosotros en el diario, es tener que estar actualizando constantemente
y no seria la trampita, sino encajando dentro de lo que es el protocolo de uso de la red
social, poder optimizar el alcance en cuanto, por ejemplo, no solo el cliqueo de lo que es
hacia el sitio web, sino lo que es interacciones lo que son las veces que se comparte la
misma publicacion. (Entrevista a Emilio Alonso, 2020).

Los temas blandos, los recursos de titulacion, el enfoque hacia determinados
temas y no otros se chocan con los intereses de los publicos que también... quieren
informacion.

Latigo le dijo no a Tinelli... o sea, imaginate el punto que llegamos, pero llega porque
todo el mundo habla y nosotros también charlamos y vemos y asi aparecié Latigo y asi

aparece otra cosa, son cosas serias. Imaginate, salté a una muerte, pasé a un tipo que baila,
después puedo pasar, de repente, un reclamo de ANSES. Tocamos inclusive funcionarios,
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porque nosotros también como medio también. (...) Pero también no salimos de la
estructura de decir, para, también somos un diario. En el diario también tenemos que ver
qué se puede informar y también tiene otra gente que uno informa porque también la
gente te va marcando la agenda y te das cuenta con ‘che, por qué no hablan de tal
cosa... '(Facundo Rodriguez, 2023).

Un parrafo aparte reclama el mecanismo utilizado para las volantas en el portal
web, con fuertes formas de interpelacion, llamados a la accion, valoraciones,
adjetivaciones exageradas o frases hechas, algunas creadas por el propio medio.

El titular funciona como macroestructura, en términos de Van Dijk, (1990
como se citd en Atorresi, 1996) que presenta un acontecimiento constituido por
acciones y participantes.

La volanta es un recurso periodistico que se utiliza en la parte superior de la
noticia, sobre el titular. La funcién de la volanta es anticipar o complementar la
informacion que aparece en el titular. Aunque existen diferentes organizaciones del
material periodistico, es frecuente que una noticia escrita presente una volanta (el texto
breve sobre el titulo), el titulo o titular (que explica con claridad el contenido de la
noticia), la bajada o copete (un resumen con lo esencial del contenido) y el texto o
desarrollo en si mismo.

En periodismo blanco o serio suele indicar localizacién o algun tipo de
segmentacion tematica. En periodismo amarillo, en cambio, cumple una funcion
interpeladora (puede ser vocativo, expresivo) pero nos animamos a jugar con la idea
de que cumple el lugar del coro en el teatro griego, que implicaba una suerte de voz
del inconsciente colectivo, con advertencias y valoraciones sobre los acontecimientos
narrados.

Algunos ejemplos de volanta en QPS, generalmente el cintillo es negro y el

titulo esta en blanco:
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I ZAPPING P SILVINA LUNA

m 4 Sep 2023
El video mas triste: Silvina Luna
hablé con su papa y todos lloraron
desconsolados

La charla de la ex participante de Gran Hermano con "el negro” Luna hizo que todos Lo
se emocionen.

llustracion 120. Captura de titulacion caso Silvina Luna

Retomamos las referencias de Oscar Steimberg que indicaba para el estilo amarillo
caracteristicas tematicas, retoricas y enunciativas (Steimberg, 1998, p. 43) y un cierto
modo de titular y de contar (Steimberg, 1988).

Como vemos estas volantas tienen expresiones apelativas, coloquiales, son
“etiquetas” de algo muy reciente y de gravedad e implican valoracién. Muchas de las
expresiones estan vinculadas a la oralidad y expresiones comunes del habla, van desde la
sorna, el humor, la comicidad, lo parddico en la noticia, a la emocionalidad profunda o el
juicio de valor extremo.

El corrimiento de diarios llamados serios hacia este estilo es Ilamado
tabloidizacion (Palau-Sampio, 2016). En ese sentido, QPS escucha y habla a los sectores

populares y usa el argot popular y barrial, la férmula que le dio su sello y éxito.

siempre se habla de periodismo, pero hay distintos estilos, ahi esta el tema pero no deja de
hacerse periodismo. Todo tiene un por qué y una intencidn, o sea, todo estd pensado para
publicarse de esa manera. (Sofia Bovary, 2023).

nunca deja de estar presente el tema social. Somos un diario que tiene esta fama justamente
de escuchar al vecino, al que estd pidiendo por algo, reclamando. Yo creo que lo social es
muy importante, pero para todos los medios. Para que un medio sea funcional hoy en dia, si
tiene que tener en cuenta un montdn de cuestiones agenda y todo eso, pero si vos dejas de
lado lo social, el que te consume es justamente la gente, esta en la sociedad. (Sofia Bovary,
2023).

En el portal y el ecosistema QPS aparecen ademas del registro informal, términos
propios de los sociolectos populares (Atorresi, 1996) que en el caso de Salta y la region
NOA de Argentina estan vinculados a la influencia del quechua y del espafiol andino

(Giménez Folqués, 2017, Granda, 2005, Ramirez Luengo, 2016).

Saltefiidad y saltefiismo. Dimensiones, atributos y usos de lo popular
El éxito del medio digital Que Pasa Salta se basa en la implementacion de una

estrategia  transmedia con alta  participacion de los  wusuarios, una
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hiperlocalizacion/salteniizacion de procesos globales del newsmaking digital y la
innovacion tecnologica y organizacional.

El contrato de lectura (Verdn, 1985) que este medio implica tematicamente a los
usuarios y ofrece a la web como territorio de construccion de la saltefiidad (Alvarez
Leguizamon, 2010) desde un caracter no hegemonico.

La retdrica visual presenta los mismos colores de la bandera saltefia y apela a una
logica hiperlocal con el sustento institucional de que “es un medio para saltefios, hecho

por saltefios” (Aimetta, Grabosky, Mercado-Lagleyze, Venegas-Sanchez, Juarez, 2020).

UN CAMION SE LLEVO

PUESTO A UN VENDEDOR
DE ZANAHORIAS

O P QUE PASA SALTA

Ilustracion 121. Logica hiperlocal.

Eliseo Veron (1985) refiere al contrato o pacto de lectura aplicados a la prensa
gréafica. Seglin su teoria, el discurso de la prensa produce su propio lectorado a través de
las percepciones y las representaciones que los productores de noticias tienen acerca de
sus audiencias y de las estrategias que se despliegan en situacién de competencia, el
modo en que se genera el vinculo de lectura. Bergero (2013) usa la categoria de “pactos
de lectura” para estudiar las practicas periodisticas pensadas y disefiadas por los
responsables para llegar y fidelizar a sus usuarios.

El jefe de redaccion marco el tema del habla, los modos y la simpleza para

comunicar:

Somos muy populares, con el tema que mostramos, la forma en la que hablamos, incluso
nuestro programa de television. Si vos los escuchas, ninguna voz impuesta, nadie habla como
locutor viejo. Hablamos normal, asi como te estoy hablando ahora, puedo estar conduciendo
un programa de television, y si bien todos somos profesionales, somos gente real, son medios
de gente real (Nicolas Martorel, 2023).

Contar la noticia para un amigo, sin palabras dificiles es la apuesta redoblada del

medio, entre otras estrategias de captacion y fidelizacion de lectores.
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Claro, nosotros tratamos de ser como mas criollos. Cuando yo entré, la politica era “nuestro
segmento de publico es este y nosotros le contamos noticias”. Era como, se la contamos como
si se la estuviera contando un amigo, sin palabras dificiles, hacer que una nota de politica sea
facil para la lectura de cualquier persona, que no sea aburrido para leerlo y lo mismo
empezamos a transmitir. (Nacho Miranda, entrevista personal, 20 de octubre de 2023).

Lo que dice Miranda esta vinculado a la facilidad de contenido (Cérdoba, 2019)
como uno de los nuevos criterios de noticiabilidad, en la actualidad uno de los puntos de
atraccion de la prensa digital y en este caso en particular.

La identificacion de lo salterio aparece en el uso de la familia de la palabra Salta:

VUELVE EL FRiO A SALTA, ENTERATE COMO VA A ESTAR EL
TIEMPO EN LA SEMANA ...

Apuiialaron a un saltefio, llegd como pudo al hospital y murio: esto
ordeno el fiscal

Hasta $10000: la multa que pagaran los saltefios que no paguen
estacionamiento

Les pudo pasar lo mismo que a Leo en Salta: asi rescataron a dos
hermanitos

COMO LE AFECTARA A SALTA ESTE FENOMENO

PASO EN SALTA ESTE FIN DE SEMANA

MIRTA, LA ABUELA SALTENA QUE CUMPLIO 80 ANOS Y DE
REGALO PIDIO PANALES PARA DONAR AL HOSPITAL

EL SALTENO SE DECIDIO?

Saltefios indignados por la organizacion del show de Maria Becerra.

Mucha reventa

Sabemos que los diarios digitales siguen buscando un modelo de negocio eficaz,

de alli que obtener lectorado es una de las principales fuentes de ingreso.

Titular, es para QPS el desafio mayor para atraer a los lectores. “Al capitalino no le interesa
mucho Metan lamentablemente, entonces no va a entrar. Entonces, jugas con "intendente
saltefio" y jugés con la incdgnita (...). Lo concreto es ver como hacés que se genere ese trafico
y que la gente ingrese” (Emilio Alonso, 2020).

Lo salteiio genera un mecanismo de fidelizacion, es decir, se amalgaman las dos

herramientas, una que apela a la curiosidad y la otra a la pertenencia identitaria.

TODO EMPEZO CON UNA HAMBURGUESA: EL DRAMA DE UNA
FAMILIA SALTENA
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(Nos vieron la cara con Maria Becerra? El posteo que indigné a los
saltefios.

I SALTA » ESCRACHE

10 Sep 2023
mgm —~ -
Familia salteia denuncia que

terminaron internados por culpa
de McDonald's

Sostienen que terminaron internadaos por culpa de un par de hamburguesas. La
denuncia gue apunta contra cadena internacional.

[lustracion 122. Salteriidad discursiva.

El periodista y editor de la tarde en el siguiente fragmento explica por qué ante un
caso de robo de un bebé wichi titularon y enmarcaron la publicacion de las noticias como
robo de bebé salterio sin decir que era wichi o que estan en el norte provincial. La omision
de informacion tiene el sentido de atraer lectores y de algiin modo de tematizar cuestiones

que desde el diario creen que deben tomarse por la sociedad:

Yo te doy un ejemplo, por qué Generd, a ver... gener6 porque el primer titulo creo que no
decia wichi. "Robaron bebé", yo creo que vos decis: "robaron un bebé, la mierda, acéd en el
Materno infantil!"

O sea, juega un poco también con el clickbaiting -sin- juega un poquito también con eso, pero
también es la forma también, a ver. Uno dice, "que hijos de puta, me venden algo que no es’.
No, en realidad, vos también tenés que entrar a leerlo (Entrevista a Facundo Rodriguez, 2023).

También encontramos titulos con regionalismos y el uso de diminutivos en el
espaiol americano es influencia del quechua, (Giménez Folqués, 2017, Granda, 2005,

Ramirez Luengo, 2016),

SE TIRABAN ATOMO ENTRE LOS CHANGOS?!

Changuito saltefio salié de su casa y nunca mas lo vieron

31 En ediciones de afios anteriores se usaban algunas expresiones que apelaban con mas frecuencia a los
regionalismos. “#TaPalAnchi. Chau acullico: La ONU pidio a la Argentina que se prohiba la coca” 14
Nov 2016, Tapalanchi significa que algo esta mal. El anchi es un postre tipico de la region, pero sobre todo
de la provincia de Salta. Su base es sémola de maiz. “;Deberia ser asi en Salta? Chau "acullico"': remiseros
nortefios no podran coquear ni usar musculosa” 24 Mar 2022; Acullico, refiere a ese cimulo de hojas de
coca que se colocan sobre la encia, de alguno de los costados de la dentadura, entre los dientes y el cachete.
La palabra proviene del quechua akullikuy, akully y significa ‘ponerse a mascar coca'. “Todo mal.
Changuito cayo de un colectivo en zona norte: tuvo que ser asistido” 5 Oct 2023 El uso de los diminutivos
en el espafiol americano es influencia del quechua, (Giménez Folqués, 2017).
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GRITOS Y MIEDO EN BARRIO NORTENO: LINCHARON A
CHANGUITO DE 14 ANOS

SALTENIDAD DICURSIVA en
plataformas.

100%
80%
60%
40%

20%
0% |
oF

NO TIENE
= USA LA PALABRA SALTA SALTENO/A Y LA FAMILIA
B TERMINOS REGIONALISMOS QUECHUA AYMARA COYA
H DIMINUTIVO

llustracion 123. Salteriidad discursiva por plataforma.

DIMINUTIVO 32
TERMINOS REGIONALISMOS QUECHUA AYMARA COYA 6
USA LA PALABRA SALTA SALTENO/A Y LA FAMILIA 232
NO TIENE 1105
Total 1375

Tabla 19. Salteniidad discursiva discriminada.
EL uso del diminutivo tiene fundamentalmente una funcidon emocional

EL ABUELO QUE EMOCIONA A SALTA SOLITO, PEREGRINA
POR UNA RAZON DESGARRADORA CAMINA EN MEDIO DE LOS
CERROS ACOMPANADO DE LA FUERZA DE SU CORAZON Y LA
FE QUE MUEVE SUS PIES

BUSCAN INTENSAMENTE A PERRITO QUE DESAPARECIO
ENTRE LOS PEREGRINOS [FOTOS] ES CALLEJERITO Y HAY
MUCHAS PERSONAS PREGUNTANDO POR EL

BUSCAN A LA FAMILIA DE UNA ABUELITA QUE SE
ACCIDENTO
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Para llegar bien al veranito: los horarios para hacer actividad fisica
gratuita en Salta

ROBARON LA ESCUELITA REPUBLICA ARGENTINA EN B°
CASINO & #salta #escuela #educacion #inseguridad

Saltenidad discursiva en todo el ecosistema

m hay saltefiiddad discursova = no hay

Ilustracion 124. Saltenidad discursiva total.

Otra de las caracteristicas es la frecuencia y tipo de uso del gerundio, incluso en
contextos donde no se suele usar, o con significados distintos, principalmente en
estructuras perifrasticas (Giménez Folqués, 2017, Granda, 2005, Ramirez Luengo, 2016).
El qué haciendo es caracteristico de la oralidad saltefia, puede verse en titulos como “Y
vos vendiendo la moto por una entrada” o “Fuaaa. Yendo més que nunca”.

Lo saltefio es salteriisable. Y como tal es cliqueable. Es conocido: /o salterio es
un topoi, un lugar comun, punto de partida y de llegada, con atributos que enmarcan y
ponen territorialidad e identidad cultural a cualquier acontecimiento, que, incluso, llega
a ser noticiable por pasarle a un saltefio, mas alld que el tema no constituya algo
disruptivo.

Quizas en la politica del interior es mucho mas dificil poder lograr que la gente se interese. O
sea, la gente lamentablemente (y esto duele un poco porque uno se encarga de este tema, pero
duele un poco) de que vos pones que el intendente de Metan tal cosa, y al capitalino no le
interesa mucho Metan lamentablemente, entonces no va a entrar. Entonces, /qué jugas? jugas
con "intendente saltefio" y te queda a la deriva quién es el intendente saltefio. Jugés con la
incognita de que vaya e investigue adentro y le decis, “es tal intendente”, entonces uno dice
“uh, en Metan, que lo pari6” y cierra la nota igual. (Risas). (Emilio Alonso, 2020).

Cuando pasamos a la categoria desagregada en temas que evocan lo saltefio

aparecen algunas notas que también salen publicadas en virtud de que representan temas
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locales. La construccion tematica “blanda” y con temas de interés por el valor de ser

saltefio aparece con regularidad.

SALTENIDAD TEMATICA  FACEBOO INSTAGRA  PAGINA TIK X Total

K M WEB TOK  TWITTER
COSAS (EMPANADA 50 9 19 3 2 83
MONUMENTO ETC)
LUGARES BARRIOS 47 12 33 2 1 95
PAISAJES CLUBES DE
FUTBOL
PERSONAJES SALTENOS 12 6 6 2 0 26
NO TIENE 525 148 266 62 160 1161
Total 634 175 324 69 163 1365

Tabla 20. Saltenidad tematica.
Ejemplos,

La fiesta del Milagro mas cerca que nunca: cuando empieza la novena y
horarios

EL CLASICO SALTENO A TODO O NADA. EL SANTO QUIERE

VOLVER A SONREIR SERA LA ULTIMA VEZ QUE SE VEAN LAS

CARAS POR LO MENOS EN ESTA ETAPA, Y PROMETE MUCHO

ESTE DUELO ENTRE SANTOS Y ALBOS

Los personajes, mas alld del valor noticia jerarquia de los personajes

involucrados, aparecen en un campo semantico que se extiende en el tiempo y es el pacto
con los lectores, vinculados al folklore local. Y son una constante, tanto los mas virales y
generacionalmente mds recientes, como viejos personajes queridos por la comunidad:
desde Marcos Ginocchio, el saltefio ganador del programa Gran Hermano, el artista

Chaquetio Palavecino, ABDUL ONUR, un vagabundo que vive en la peatonal Florida de

Salta, entre otros:

EL FAMOSO QUE APARECIO EN UN BOLICHE DE LA
BALCARCE: "SE PUSO GORRA, PERO LO RECONOCIERON
TODOS"

EL PEDIDO DE ABDUL ONUR A LOS PEREGRINOS 0Y°0Y
°40f #QUEPASASALTA #SALTA #SALTACAPITAL #PEREGRINOS
#PERRITOS #SENORYVIRGENDELMILAGRO #CATEDRAL

LA PRIMA DE MARCOS GINOCCHIO SE PRESENTO EN GOT
TALENT

El Chaquefio, Lazaro y Los Alonsitos: cierre de lujo para la segunda

edicion de Yvy Pora
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Muchos de los personajes son incluso creados, sostenidos y protegidos por el medio:

Ah, se llama Latigo’, "si, esta tirando los Pasitos prohibido. Esto no lo sabe nadie’, el pasito
prohibido lo pusimos nosotros. A ver, yo soy el inventor, lo confieso, aca. Yo soy el inventor
de la Wanda saltefia. Yo soy inventor de la China saltefia. Pasito prohibido, Yo no lo inventé,
pero Qué pasa es el inventor de, como se llama esto, las Plaquiperra ...la mantera hot... la
emprendedora hot y la Busca precio, es la chica encargada de encontrar todo barato en Salta.
O sea, pero eso también lleva a una conversacion, es un folklore de cada uno, que va aportando
cosas, con su vision. (Facundo Rodriguez, 2023).

La jerga, los usos populares, la calle, el barrio, aparecen en una reificacion del
folklore local, y las expresiones populares nutren la pagina con el objetivo de interpelar

desde cierta horizontalidad en el lenguaje:

Ir a la verduleria y darme cuenta que habla la sefiora, saber que, si yo te digo, eh, che Fedra,
mierda la Fedra, hoy le fue mal, 'la FEDRA quedoé de cama’, el que ‘qued6 de cama’” suprime
un montdn de expresiones, un monton de cosas, son sindénimos de lo que sea y vos decis: “es
de barrio” (Facundo Rodriguez, 2023).

Acé se plantea de acuerdo a las UA se dan tanto la saltefiidad discursiva como la

saltefiidad tematica.

saltefiidad discursiva saltefiidad tematica

SI 245 189
NO 1105 1161
TOTAL 1350 1350

Tabla 21. Salteriidad discursiva y temdtica.

Este relevamiento lo realizamos a partir de la carga de cada unidad de andlisis en
la matriz. Queremos constar que muestra una abundancia de notas que usan tanto la
palabra Salta y sus derivados como temas y cosas de Salta desde un sentido de pertenencia.
Esto nos sirve para identificar el corazon del contrato de lectura que interpela a los lectores
desde su pertenencia provincial.

A la vez, quisimos incorporar otro recurso que pudiera cuantificar la saltefiidad
como recurso de fidelizacién y medimos en el Excel la cantidad de veces que aparece la
raiz “salt”, en las tres partes del paratexto (titulo, volanta, bajada) en todo el ecosistema

estudiado excepto X.
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Aparicion de laraiz "salt" en partes del
paratexto

m SALT en titulo

= Volanta Salt
47%

= bajada salt 4 redes menos
twitter

no contiene Salt

llustracion 125. Raiz “salt” en paratexto.

Con esto verificamos que son muchas las instancias en que aparece expresamente
nombrada la palabra Salta y sus derivados. El mismo recurso, con mayor presencia, lo

podemos ver en el portal web, con s6lo un 15% donde no aparece:

Aparicioén "salt" en pagina web

= SALT en titulo
= Volanta SALT
= bajada SALT

no contiene SALT

llustracion 126. Raiz “salt” en paratexto de la pagina web.

De esta forma, apelaciones a lo saltefio desagregadas, vemos el porcentaje de
aparicion de la palabra salta en la volanta, el titulo y la bajada, las distintas partes del
paratexto.

Cuando a esas caracteristicas tematicas y discursivas -de la provincia del norte de
Argentina- las ponemos a dialogar con las estrategias de anzuelo de clics vemos que hay

una prospera coexistencia. En el siguiente grafico vemos la presencia de los elementos de

244



clickbaiting o de salteflidad de forma alternativa. Eso lleva a que en el 87% de todo el

contenido relevado hay alguno de estos elementos funcionando.

Casos con al menos un elemento de saltenidad o
de clickbaiting

m Tiene el menos un
elemento

No tiene

llustracion 127. Casos con salteiidad o clickbaiting.

En la siguiente figura se ve la proporcionalidad para la totalidad del corpus del uso

de cada uno de los elementos (saltefiidad y clickbaiting) por separado.

Casos con elementos de salteflidad y casos con
elementos de clickbaiting

100%

80%

60%

40%

20%

0%
Saltefiidad Clickbaiting

H Tiene el menos un elemento M No tiene

Hlustracion 128. Casos con salteriidad casos con clickbaiting,

Si hacemos foco en el funcionamiento de la saltefiidad y pensamos dentro de ese
universo codmo se comportan cada uno de los elementos desagregados del clickbaiting
vemos que la interaccion es alta, alcanzando casi un cuarto de ese universo, por ejemplo,
en lo que hace a Léxico y Juego de palabras. Esto nos permite ver que se busca por doble
via la interpelacion y que de forma alternativa o redundante los mecanismos cohabitan en

un mismo titulo/link.
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Elementos de clickbaiting en las noticias que usan
saltefidad

30,0%

% 24,3%
_— 1o 23,9% 6

B Informacién incompleta
20,0%
15,69 icid
o ,6% 14,2% H Repeticién
7o M Exageracion

10,0% Signos de interaccién

5,0% M Léxico

0,0%

%

llustracion 129. Elementos de clickbaiting nen noticias con salteriidad.

En el siguiente grafico de lineas se hace un andlisis bivariado que vuelca la
frecuencia e incidencia de dos variables: clickbaiting y salteiiidad. En el eje vertical
aparece la cantidad de UA y en el horizontal se dispone la cantidad de elementos de
clickbaiting que se usan, sin reconocer cuales son especificamente, sino mensurando la
cantidad (de 0 a 8 elementos). Las lineas representan las dos clases de saltefiidad, la
turquesa muestra la que no presencia de elementos de saltefiidad, la azul identifica la
existencia de uno de los tipos (discursiva o tematica) y la roja marca la presencia de los

dos tipos en simultaneo.

Cantidad de recursos de saltefiidad utilizados segun
cantidad de elementos de clickbaiting

200
150
w o —— o
<
]
= 100
o
=
50
——0— O—
0 '
0 1 2 3 4 5 6 7

CANTIDAD DE ELEMENTOS DE CLICKBAITING USADOS

0 —8—1 —0—2

llustracion 130. Recursos de salteriidad en relacion a los de clickbaiting.
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Esta figura permite hacer visible el volumen y la presencia de elementos en
simultdneo y marca que alrededor de 150 contenidos noticiosos que tienen al menos un
tipo de saltefiidad, tienen a la vez 2 contenidos de clickbaiting.

A medida que los elementos son mas, la cantidad de UA decrece, de modo
inversamente proporcional. Por ejemplo, en el eje horizontal vemos que hay 3 elementos
de clickbaiting operando en un contenido y ya la cantidad de noticias con saltefiidad baja
a 100. De todos modos, el nimero sigue siendo significativo dentro del corpus total.

Puede haber casos en los que hay 0 elementos de clickbaiting pero que tienen 2
tipos de saltefiidad, por eso la linea naranja comienza desde 20 noticias. A medida que las
lineas se van desplazando a la derecha, las curvas bajan, al rango entre 0 y 10 noticias,
pero si vemos la linea azul, entre 0 y 3 elementos vemos que hay 50 noticias que (al menos)
usan un elemento de saltefiidad y uno de clickbaiting.

Si nos centramos del 4 al 7 del eje horizontal todas las lineas de saltefiiddad van
decreciendo, ya sea que usen 0, 1 o 2 saltefiidad (ninguna, discursiva o tematica y
discursiva y temadtica), la tendencia es que a medida que aumenta la cantidad de elementos
de clickbaiting van decayendo las noticias, son pocas las que se recargan de elementos
varios de saltefiidad. Es decir que el comportamiento es que, a pesar de la convivencia de
elementos de distintos tipos, en este caso y bajo la mirada de la combinacion de estos dos
elementos se comprueba una disminucién de casos.

En el siguiente grafico de torta, vemos la distribucion de los dos elementos en

simultaneo por cada una de las plataformas.

Saltefidad y clickbaiting

= PAGINA WEB = FACEBOOK TIKTOK INSTAGRAM = X TWITTER

llustracion 131. Salteriidad y clickbaiting.
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En casi el 50% de los contenidos de Facebook, operan Saltefiidad y clickbaiting en

simultaneo. Es la pagina web el espacio en que QPS usa estos dos criterios con mas

frecuencia e intensidad, con un 25% de sus publicaciones.

Saltefiidad y Clickbaiti
Plataforma clickbaiting % Saltenidad % ng %
PAGINA
WEB 298 25,5% 203 30,9% 270 26,7%
FACEBOOK 576 49,3% 267 40,6% 529 52,2%
TIK TOK 61 5,2% 46 7,0% 38 3,8%
INSTAGRA
M 150 12,8% 90 13,7% 130 12,8%
X TWITTER 83 7,1% 51 7,8% 46 4,5%
Total 1168 100,0% 657 100,0% 1013 100,0%
Tabla 22. Salteriidad y clickbaiting en las plataformas.
Clickbaiting Salteiiidad
60,0% 50,0%
o ] N R I - -
S s & &
QVG <<‘>('&O «&/\ \é\ VO +’\$\<\ Q\?@ <<V(§<t27 «\% \éé’\ V& ~\~/\\$\

lustracion 132. Salteriidad y clickbaiting en las plataformas.

Es notorio que en la pagina web, el uso de conceptos vinculados a la pertenencia a

la provincia es mas alto, como uno de los recursos de mayor atraccion de lectores y clics.

PAGINA WEB

NOTICIAS
2, N W A U o
O o ©o o o o

o

0 1 2 3 4 5 6 7 8
CANTIDAD DE ELEMENTOS DE CLICKBAITING USADOS

——0 —0—1 2

llustracion 133. Andlisis bivariado salteriidad y clickbaiting.
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En la modalidad de analisis bivariado se muestra un mayor indice de uso de

saltefiidad en vinculacion con el clickbaiting.

Casos que conmocionan
La semana natural que analizamos tuvo varios casos que fueron fuertemente

tomados por el ecosistema QPS. Casi todos en virtud de su nivel de sensibilidad y con
caracteristicas propias de la agenda local, como fue el caso de la semana del Milagro en
Salta. Queremos abordar brevemente estos casos para demostrar la frecuencia de
publicaciones y la forma de transmedialidad que adquirieron.

Damiéan Fernandez Pedemonte (2016; 2010) indica que los casos conmocionantes
son acontecimientos que, aunque respondan a los criterios de noticiabilidad y se ajusten a
las secciones tematicas de los medios, implican una ruptura de las rutinas de las audiencias
y de los medios. Estos casos -generalmente implican muertes violentas- tienen una
incidencia fundamental en la politizacion de un problema, habilitan sensibilidades
colectivas y demandas sociales que ingresan a la agenda politico- mediatica (Galar, 2016
como se citd en Rodriguez, 2024) y emerge en el discurso publico un conflicto estructural
latente desatendido (Fernandez Pedemonte, 2006).

Estos estudios sefialan que este tipo de casos se configuran en torno a diferentes
caracteristicas principales, una de ellas es la cantidad de noticias que publica un medio.
Segun Stella Martini noticiabilidad y noticia, son categorias que exceden el campo de la
informacion dado que comunican un sentido de la realidad y promueven “conversaciones
sociales y cadenas de significados en una cultura determinada” (Martini, 2024, p 297 como
se citd en Rodriguez 2024).

A fines del siglo pasado el referente Anibal Ford (1999) consideraba que nuestra
sociocultura estaba marcada por el crecimiento en los medios de informacion social o de
interés publico producida a partir de casos articulados narrativamente en detrimento de la
propuesta estructurada a través de tipos de discurso informativo-argumentativos.

El caso sucede a nivel individual o microsocial y es presentado por los medios de
comunicacién mediante una estructura discursiva narrativa. La casuistica, como el
conjunto de casos, que no necesariamente operan en conjunto, se mueve erraticamente por
la agenda de los medios a partir de su valor como noticia (Ford, 1999) pero con un
mecanismo moralizante o didactico encubierto: los casos se valen de la retorica propia de

un contrato de lectura literario para trasladarla a los formatos informativos.
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Paradojalmente parte del éxito logrado en el proceso de tematizacion y en los
avances de las reformas politicas se vincularon con este caracter particularista de los
fenémenos. “En general los casos se popularizan gracias al nombre de las victimas y solo
unos pocos en relacion con algun otro acontecimiento descriptivo” (Pereyra, 2005, p. 178).

Con el correr de los afios, la eficacia del nombre “Caso” se fue perdiendo y a veces

solo el nombre de la victima encierra en si la dindmica simbolica de la casuistica.

Silvina Luna
En la matriz de contenido se encontraron 46 contenidos publicados (dentro de los

1350 UA) bajo el nombre “Silvina Luna” y 60 con el nombre “Silvina”, todos con un
encuadre emocional y dramatico.

Silvina Luna fue una actriz y vedette que perdio la vida unos dias antes de la
cobertura de la semana natural de la presente tesis, merced a la realizacion de cirugias
estéticas®2. Bajo los hashtag: #silvinaluna #justiciaporsilvina #FernandoBurlando durante
la semana se dio seguimiento a los acontecimientos alrededor de su muerte hasta su velorio

que fue seguido en vivo por el ecosistema de QPS.

QEPD EL ULTIMO ADIOS A SILVINA DESPIDEN SUS RESTOS EN UNA
CEREMONIA INTIMA

ASi TRASLADABAN EL CUERPO DE SILVINA LUNA A LA MORGUE == 4,
#silvinaluna #justiciaporsilvina

El video mas triste: Silvina Luna habl6 con su papa y todos lloraron desconsolados

Furor por las ventas del libro de Silvina Luna: en donde se lo compra y cuanto cuesta

ASi TRASLADABAN EL CUERPO DE SILVINA LUNA A LA %5 4, #silvinaluna
#justiciaporsilvina

El video mas triste: Silvina Luna habl6 con su papa y todos lloraron desconsolados

FERNANDO BURLANDO HABL6 SOBRE LA AUTOPSIA A SILVINA LUNA =&
Video: TN #silvinaluna

TREMENDAS DECLARACIONES DE LAS AMIGAS DE SILVINA LUNA
Q.E.P.D. #SilvinaLuna ¢
La ultima charla de Silvina Luna con Coti de Gran Hermano: "Que no caiga en..."

Que se haga Justicia #FernandoBurlando #SilvinaLuna (&

32 Silvina Noelia Luna (Rosario, 21 de junio de 1980 - Buenos Aires, 31 de agosto de 2023) fue una actriz,
modelo y presentadora de television argentina https://es.wikipedia.org/wiki/Silvina_Luna
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MUERTE DE SILVINA LUNA

La foto de Silvina Luna que se filtr6 y fue sacada dias antes de su muerte La imagen
emocioné a sus amigos y hermano, que atn no pudieron darle sagrada sepultura al
cuerpo de la modelo

JUSTICIA POR SILVINA LUNA

El tema se inscribe en una serie vinculada a lo policial, pero se amalgama con el
temario ocio espectaculo, lo que lo hace doblemente atractivo para los usuarios, en el
esquema de preferencias por temdticas blandas y asuntos no publicos.

Los Criterios de noticiabilidad se inscribieron en Jerarquia de los personajes
implicados por ser famosos, y bad news are Good news, y de los nuevos criterios:
viralidad, espectacularidad/sensacionalidad. En cuanto a la transmedializacion son 7 los
contenidos originales, 19 publicados por adaptacién y 34 por volcado, con niveles
estandares de interaccion, en general, y un pico de reproducciones cuando el abogado

mediatico argentino Fernando Burlando hablé de la autopsia u otras notas satélite.

“FERNANDO BURLANDO HABL6 SOBRE LA AUTOPSIA A SILVINA LUNA”

“La ultima charla de Silvina Luna con Coti de Gran Hermano: '"Que no caiga en..."

“EL ULTIMO ADIOS A SILVINA LUNA”, en Instagram.

Nos interesa destacar que el caso ingreso en la gramatica del medio en virtud de su
sensibilidad y se aplicaron todos los pardmetros indicados previamente, desde la
publicacion de notas satélites, adaptacion de contenidos de acuerdo a las plataformas, se
realizaron publicaciones tomadas de otros medios casi en simultaneo apelando a la
“instantaneidad” como valor noticia y titulos anzuelo.

Se propuso un seguimiento de cada acontecimiento vinculado a su fallecimiento
junto a la publicacion de notas tematicas que no constituian novedad, o sea, no obedecian
al criterio de noticiabilidad “novedad” fuera del hecho de estar relacionadas a Silvina
Luna. En este sentido, funcionaban bajo el criterio de clickbait, por ejemplo, se publicaron
viejos acontecimientos, solo por el hecho de estar vinculados a la actriz, pero ocultando
su falta de actualidad. Por ejemplo, un video que se vincula a la participacion de Silvina

Luna durante su permanencia en Gran Hermano, en 2001:

El video mas triste: Silvina Luna hablé con su papa y todos lloraron desconsolados

Desde los trabajadores de prensa de QPS, destacan el uso de tematicas de agenda

y de casos que implican mayor interés de los publicos:

Los balances casi siempre son diarios, casi siempre, porque también se comparan a nivel
semanal, mensual. Hay cosas que también influyen, que ya son ajenas al medio, pero por
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ejemplo hay fechas que se mueven mas que otras, épocas del afio. Sabes que si comparas la
semana del milagro con la semana siguiente o sea claro, hubo mucho mas de accion la semana
del Milagro ;por qué? porque hay un tema de interés que esta ahi muy firme, presente. Eso
pasa con cosas asi, como lo de Silvina Luna, sabes que esos son picos. (Sofi Bovari, 2023)

Se aplican las modalidades de publicacion propias del clickbaiting y la
tabloidizacion, en términos de maneras de titular interpelando a los lectores o no dando la

informacion mas importante del hecho, ausencia del dato mas importante,

“Lo que nadie sabia hasta ahora de Silvina Luna”

Que Pasa Salta @
8h-Q@

LO QUE NADIE SABIA HASTA AHORA DE SILVINA LUNA &

Una de las personas mas cercanas a la modelo quiso mostrar sus Gltimas palabras y mostré otra
cosa més intima.

QUEPASASALTACOM.AR
Se filtré un chat con Silvina Luna y se vio la foto de perfil que tenia en WhatsApp
Una de las personas mas cercanas a la modelo quiso mostrar sus Gltimas palabras y mostro ot...

llustracion 134. Clickbaiting.

Modalidades de serializacion con la dosificacion de datos en entregas sucesivas y
la reiteracion temadtica, aparecen con este seguimiento desde 26 publicaciones en
Facebook, 19 en la pagina web, 5 en Tik Tok y 10 en X.

Es de decirse que detras de esta insistencia del medio, no s6lo estaban las métricas
corroboradas por los periodistas sino también un interés de publicacion relacionado no
solo a la apelacion a la sensibilidad de los lectores sino a ese caricter de caso
conmocionante y su vinculacién a una agenda politica que no termind de consagrarse
como tal en la agenda publica.

En este caso subyace un reclamo que no termind de constituirse en un tema de
agenda politica, la violencia sobre el cuerpo de las mujeres, desde la estetizacion de los

cuerpos y tratamientos estéticos invasivos con cierta peligrosidad.

Los temas que han estado en tendencia, que han durado mas, Silvina Luna fue uno de ellos,
por todo, es un gran tema y por todo lo que conectaba a través del caso... eso fue. (Matias
Giliberti, 2023).
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La logica de publicaciones satélites aplica para este caso que nutre la agenda con

diversas aristas:

Se va claro, si se toma la base del hecho en si. eh, y después trabajando por separado, pero a
nivel global, las aristas del tema, los detalles del tema. y por eso se sostiene la noticia porque
siempre surge una novedad sobre el caso (Matias Giliberti, 2023).

Como mencionamos, tanto hashtag como volantas y titulos, llamaban a la accion
“emocional” a la apelacion desde un universo comun de sentido de vasta significacion
como es QEPD, el acronimo de que en paz descanse, una rogativa esencial ante casos de
muerte de seres queridos. Una de las titulaciones “que se haga justicia”, como una
expresion de deseo a la vez demanda social, lejos de informar apelan a la emotividad de
los lectores, asi como “Dale Sefior el descanso eterno”, casi una plegaria publicada en una

de las volantas del caso.

Caso Leonel
El crimen de Leonel Francia se produjo el 31 de agosto de 2023 en barrio

Solidaridad de Salta capital. El nifio tenia 11 afos y falleci6 tras sufrir presuntamente
multiples golpes a manos de su propia madre, la que posteriormente fue imputada por la
justicia.

El caso de Leonel Francia, fue tomado por el medio QPS unos dias antes de que
comience la cobertura de la semana natural para la presente tesis. Aparecen publicadas 51
noticias con la busqueda por filtro de 1350 noticias en la matriz de contenido.

Con 16 publicaciones de Facebook, 20 de la pagina web, 3 de Tik Tok, 6 de Twitter
y 6 en Instagram, con una ubicacién mas cercana a los Asuntos no publicos, como un caso
policial y de interés social pero ubicado, al menos en el portal, siempre en la seccion
policiales. El encuadre es casi totalmente emocional y dramatico con alguna excepcion en
que se hizo contenido con un enfoque serio e informativo.

Algunos de los titulos que transcribimos:

La directora de la escuela afirmé que Leonel era golpeado por la madre
JUSTICIA POR LEONEL
Leo no murié como dijo su mama donde estaba su papa y que dice la autopsia

VECINOS DE BARRIO SOLIDARIDAD ASEGURAN QUE LEONEL FRANCIA
ERA MALTRATADO: "SE SENTIA COMO LLORABA"

MUERTE ABRUPTA CERCANA A LEONEL EL FAMILIAR QUE TUVO UN
TRAGICO FINAL EL CASO SIGUE EN INVESTIGACION Y SIGUEN SALIENDO
NUEVAS REVELACIONES DE LA FAMILIA
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HABLO EL PAPA DE LEO "LEO ME DIJO QUE CUANDO SEA GRANDE QUERIA
TRABAJAR PARA AYUDAR A LA GENTE HUMILDE”

QUE BRILLE PARA EL LA LUZ QUE NO TIENE FIN. ASi DESPIDIERON A LEO,
EL NINO DE 11 ANOS QUE FALLECIO EN SOLIDARIDAD ¢

{UN ANGELITO SE NOS VA AL CIELO! EL ULTIMO ADIOS A LIONEL, EL NENE
ASESINADO EN EL B° SOLIDARIDAD. UNA CIUDAD ENTERA PIDE JUSTICIA
Y QUE LOS CULPABLES RECIBAN EL MERECIDO CASTIGO

El caso fue seguido por el medio QPS y fue este portal el primero en darle

visibilidad como un posible asesinato. En este caso aparece con claridad el rol de la

transmedialidad en términos de participacion de los lectores y el aporte de datos del

publico cuando advirtieron por distintas vias que el nifio sufria violencia intrafamiliar.

En la siguiente cronologia, el periodista y editor de la tarde de QPS, Facundo

Rodriguez, indica como fueron abordando el tema, con distintas coberturas en simultaneo

y fundamentalmente tomando informacion que brindaba la gente en los comentarios de

Facebook.

Te doy un ejemplo, ponele, el caso Leo Francia el nene de (el barrio) Solidaridad. Cuando
ocurriod, que nos llego la noticia de que bueno, un nene habia sufrido... en la primera noticia,
el aviso que nos dio la policia, era "un nene, se accidentd en Barrio Solidaridad". Cuando
llegamos al hospital Papa Francisco ahi nos indican que un nene -eso es informaciéon del
hospital- se habia caido del segundo piso del departamento donde vivia en la cuarta etapa de
(el barrio) Solidaridad. Mira como viene cambiando la cosa. A todo eso, teniamos un
compaiiero, movilero que se encargaba de hacer la cobertura desde el domicilio. Contando las
dos fuentes que teniamos nosotros. Después en redaccion nosotros teniamos otra fuente que
era un vecino que daba detalles de que el chico lloraba porque comunmente le pegaban. Ya
daba a entender de que suftia violencia. Y por aparte teniamos otro muchacho, que se encarga
obviamente de crear contenido para TikTok que ya empezaba a hacer una cronologia o una
cronica de lo que estaba pasando.

Por aparte, también se incluyeron los comentarios que habia en Facebook a través de la
publicacion en Qué pasa Salta que daba mas detalles, inclusive compaifieritos y madres del
compaifierito del nene, que contaban que el chiquito iba golpeado (Facundo Rodriguez, 2023).

En la explicacion encontramos que ademas de la transmedialidad y una vocacion

de instantaneidad en el medio estuvo la intuicion de ver y atender a los comentarios de los

usuarios para construir y dar tratamiento a la informacion.
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LEONEL GUILLERMO
FRANCIA
QEPD

OB QUEPASASALTA

[lustracion 135. Caso de transmedialidad.

El trabajo periodistico con notas satélite se edifica en funcién de los distintos
matices y enfoques, pero a sabiendas de que todo avance dependera de las métricas de la
noticia, evaluando la reaccion y el interés de los publicos para enfatizar sobre algin

aspecto especifico.

El hecho puntual es la muerte del chico, pero ahi se desprenden: cual era la relacion con la
madre, que hacia la madre, donde estaba el padre, cual era el resultado de la autopsia, ;/qué
casos parecidos hubo? y se empieza a extender ese tema Y podriamos nosotros atacar todos.
Pero si nosotros tenemos en cuenta las métricas: que esta funcionando sobre esas aristas y
vamos a ir mas y vamos a escribir sobre ese lugar. Después probablemente el interés vaya
cambiando, pero en el momento si, siempre tenemos en cuenta las métricas de pronto hay
noticias: a ver, por ejemplo, la muerte de Hugo Flores, el cantante de guaracha, de musica
santiaguefia. La muerte de €l no generd tanto cliqueos como un detalle sobre el hecho en si.
sobre el hecho en si, O sea, pasa que a veces ocurre algo puntual, sale la noticia. pero después
cuando se construye la noticia, sale una nota satélite, como le llamamos nosotros, que tiene
un detalle mas y genera mucho mas interés que la primera. Entonces a veces la centralidad
cambia. Esta la primera nota, pero no siempre la primera es la central, del interés de la gente.
(Matias Giliberti, 2023).

Segun relata el editor de la tarde Facundo Rodriguez, desde el diario tomaron los
datos que empezaban a alertar que el nifio sufria violencia y confirman con el paso de las
horas, a través de los profesionales que lo atendieron, que el nifio presentaba heridas de

larga data con signos de violencia, hematomas y golpes.

claro, pero en los comentarios de la gente si. Es mas. Hay una vecina que después narra, al
movilero de quepasasalta, que el nene tenia un yeso en el brazo y que ponia en duda de que la
madre le haya quebrado el brazo en una golpiza que le solia dar. Esos son testimonios, que
uno va recogiendo. Entonces, méds o menos, para que te vayas dando cuenta, no solamente
podemos quedarnos con el movilero solo que era antes, el viejo laburo que uno tenia pensado,
porque ponele, yo llevo cuatro afios en el diario. Yo cuando llegué, no teniamos pensado
TikTok, no teniamos pensado Instagram- que era mas, quizas, subir una placa. (Entrevista a
Facundo Rodriguez, 2023).

Segin Alejandro Rost (2006) la participacion del lector puede limitarse a una
particular recepcion interactiva de los contenidos que ya ofrece el medio (puede ser un

recorrido de lectura hipertextual, o una recuperacion interactiva de contenidos a través de

255



los motores de busqueda), o el lector puede anadir contenidos al discurso publico del
medio (por medio de un foro de discusion, una carta de lectores o una encuesta). En este
caso se verifica el aporte del lector con datos, informacion, avisando al medio. Si bien no
logra evitar su muerte, al menos interviene en la construccion de la noticia, aportando
datos para el tratamiento de la informacion y mas tarde la busqueda de justicia.

Los criterios que priman entre los clasicos valores-noticia son novedad, bad news
is good news, proximidad geogrdfica del hecho a la sociedad y entre los nuevos operan

inmediatez, es salterio y espectacularidad/es sensacional.

En cuanto a mecanismos de tabloidizacion y clickbaiting, confirmamos en la

titulacion reiteracion de la ausencia del dato mas relevante:

Conmocién por el final que sufrié leo

Les pudo pasar lo mismo que a Leo en Salta: asi rescataron a dos hermanitos

Con uso de deicticos, asi como interrogantes incontestados:

Leo no murié como dijo su mama: déonde estaba su papa y qué dice la autopsia

La dosificacion de datos en entregas sucesivas y la reiteracion tematica implica a
la totalidad del caso, como dijimos una publicacion incesante y con el abordaje de distintas
voces y novedades. Vemos en las notas poca contextualizacion, propio del estilo, y no se
aborda en el caso la realidad de los protagonistas, asi como no se aboca el medio a pensar
politicas de alerta en ambitos de salud o educacion. El ciclo de la noticia comienza con la
muerte del nifio y termina con su velorio, al que el medio acude y cubre con vivos y reels,
desde sus redes.

El caso de Leonel aparece con atribuciones de saltefiidad mas que nada identitaria
barrial ya que hay muchas apelaciones al barrio al que pertenece, Solidaridad, uno de los
distritos con mayor cantidad de habitantes de la capital, muy humilde y postergado y afin

al diario.
iUN ANGELITO SE NOS VA AL CIELO! EL ULTIMO ADIOS A LIONEL, EL NENE
ASESINADO EN EL B° SOLIDARIDAD
CRIMEN EN BARRIO SOLIDARIDAD
VECINOS DE BARRIO SOLIDARIDAD ASEGURAN QUE LEONEL FRANCIA ERA
MALTRATADO: "SE SENTiA COMO LLORABA"
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Las notas que registramos con mayor interaccion y visualizaciones se vinculan al

sepelio:

JUSTICIA POR LEONEL. DESPIDEN SUS RESTOS EN NORTE GRANDE.

HABLO EL PAPA DE LEO "LEO ME DIJO QUE CUANDO SEA GRANDE QUERIA

TRABAJAR PARA AYUDAR A LA GENTE HUMILDE”

JUSTICIAPORLEO !!

EL ULTIMO ADIOS A LEONEL”
i,‘,ff i

i
12

GUILLERMO
FRANCIA

QE.PD

OB QUEPASASALTA

[lustracion 136. Seguimiento del caso Leonel.
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llustracion 138. Seguimiento del caso Leonel.

Recordemos que las formas de interacciéon comunicativas fueron relevadas a poco
de publicarse, en el marco de la carga, de alli que no alcanzan a captar el fendmeno de la
viralizacion de los contenidos. Més alld de eso, vemos que las publicaciones obtenian
mucha interaccion: 28003 reacciones 1887 comentarios, 146 guardados, 8384
compartidos y 206.935 reproducciones.

En tanto caso conmocionante aparece la narrativizacion, con algo que, mas alla de
que hay algo de trama dramatica y policial, se anuda a la tradicion de novela por entregas
(lo que opera en las notas satelitales y en la reiteracion / serializacidén) y aparece la
narrativizacion propia de los casos de este tipo, incluso en la manera de relatar la cobertura

por parte de los periodistas. Subyace toda una trama de viejos casos y conocimientos
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previos -vinculados a la misma serie: nifios asesinados, nifios asesinados por sus padres-
que, sin evocarse, habitan en la memoria colectiva.

Vemos que la transmedializaciéon aparece con 24 contenidos originales, 17
adaptaciones y 8 volcados. Sin embargo, queremos detenernos aqui porque entendemos
que todo el abordaje del caso puede verse como una forma de Expansion. No porque se
produzca desde e/ fandon o con nuevos agregados de los publicos, sino por la
incorporacion de las voces de los lectores y el seguimiento de las pistas que aportaron,
mas alld de que no aparezcan las citas concretas.

Otra forma en que este caso muestra Expansion, junto a toda la cobertura de la
tesis, es el interés. Si bien muchos de los preceptos periodisticos se delinean en otros
sentidos, esta modalidad tan aceitada de verificar los intereses de los publicos a partir de
las métricas, tiene algo o puede verse como una forma de retroalimentacién y
participacion. Ademas, el medio QPS da visibilidad a los usuarios a partir de las tematicas

y contenidos que les incluye, como vimos apartados mads arriba.

Rezar por redes: Semana del milagro
La Semana del Milagro en Salta, Argentina, es una festividad religiosa que se

celebra del 6 al 15 de septiembre, con la culminacion el 15 de septiembre. Durante esta
semana, la ciudad se convierte en una especie de capital de la Fe, con cientos de miles de
peregrinos que llegan de toda la provincia y otras provincias cercanas para venerar al
Sefior y la Virgen del Milagro.

La cobertura de la semana natural de la presente Tesis incluy6 coincidié con el
comienzo del rezo de la novena y las primeras llegadas de los peregrinos. De alli que lo
tomamos como otro caso que tuvo un fuerte seguimiento desde el ecosistema de QPS.

En la matriz de contenido encontramos 107 publicaciones (de 1350) bajo el tema
del “Milagro”. La mayoria de las publicaciones contaron con un encuadre emocional y
dramaético, evocando la expectativa y los sentimientos que esta festividad despierta entre
los lectores saltefios y en el refuerzo de un pacto de lectura con los saltefios, acumulacion
que juega justamente con el Pacto de fe que se renueva cada afio entre los devotos y los

patronos a partir del sacrifico, el caminar, el peregrinar desde cerros, en bicicletas, etc.

Emocion a flor de piel
La fiesta del Milagro mas cerca que nunca: cuando empieza la novena y horarios

SENOR Y VIRGEN DEL MILAGRO, NO TE OLVIDES DE TU PUEBLO SALTENO
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VINO A PEDIRLE UNA MANO AL SENOR Y VIRGEN DEL MILAGRO

OPINA EN VIVD

| SOR'Y VSN DaL.

SML Programa 159 07/09/23

Somot 1 Matans - " A
() Seserme S50 G A Compur b Dwscwge

llustracion 139. Semana del milagro.

Dado que el tema tiene distintas aristas mas de una quincena de publicaciones
tienen un enfoque social y/o politico porque implican situaciones que ese afio fueron
relevantes como el desplazamiento de los feriantes que normalmente se ubican en
inmediaciones de los eventos y el paso de peregrinos o el hecho de que la plaza principal
de Salta no estaba terminada tras unos arreglos que organiz6 la intendenta en ese

momento, Bettina Romero™, entre otros.

Milagro y bronca en Salta ""Nos piden $24000 para poder vender claveles" Vendedoras de
flores reclamaron por la exigencia de la Municipalidad y la ubicacion que les dieron "No
vendemos nada'", reclaman

Y otras notas con un encuadre Serio informativo

/v LA INTENDENTA SE REUNIO CON EL ARZOBISPO;
ALERTA EL VIRUS QUE PUEDEN ARRUINAR LA PROCESION DEL MILAGRO

El miércoles inicia la #Novena y habrd gran afluencia de fieles en la #Plaza9DeJulio
#Catedral #Salta

Abrieron la Plaza 9 Julio en la previa del Milagro y generé polémica. Mafiana empieza
la novena Fue el motivo de la apertura

33 Recordemos que uno de los duefios del multimedio, Emiliano Durand, fue elegido el 14 de mayo de ese
aflo, 2023, como intendente de la capital saltefia, cargo que ocupa en la actualidad. La asunciéon como
intendente se daria en diciembre del mismo afio.
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m QUEPASASALTA

llustracion 140. Semana del milagro.

SENOR Y VIRGEN DEL MILAGRO PR
A NUESTROS PEREGRINOS DE EMBARCACI

llustracion 141. Semana del milagro.

Las noticias o contenidos relativos a la semana del milagro obtuvieron muchas
interacciones®*. Recordemos que la carga se hacia durante el dia o el dia siguiente, con lo
cual no muestran estos niumeros la posible viralidad posterior. De todos modos, tenemos
muchas publicaciones con picos de interaccion registrados en la tabla de rangos con muy
alto, dependiendo del tipo de interaccion y plataforma. Son 21 contenidos, la mayoria
publicados en Facebook, en segundo lugar, en cantidad, en la pagina web y en tercer lugar,

en Instagram. Compartimos algunas de ellas.

A LA ESPERA DEL MILAGRO;
Lleg6 el Milagro
(LOS SENTISTE?

3% En interactividad comunicativa se registran para todas las plataformas 50. 536 reacciones, 5907
comentarios, 258 guardados, 11.188 compartidos y 151. 046 reproducciones, para las notas que tratan el
tema de la semana del Milagro.
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HOY COMIENZA LA NOVENA POR EL SENOR Y LA VIRGEN DEL MILAGRO

HOY INICIAMOS EN SALTA LA NOVENA EN HONOR AL SENOR Y LA VIRGEN
DEL MILAGRO

DIA PRIMERO. REZO DE LA NOVENA EN HONOR AL SENOR Y VIRGEN DEL
MILAGRO

Feria del milagro

SENOR Y VIRGEN DEL MILAGRO PROTEGE A MI BEBE QUE ESTA EN
TERAPIA INTENSIVA

SENOR Y VIRGEN DEL MILAGRO ;AYUDANOS!

EN MEDIO DEL CLIMA DEL MILAGRO, CARGNELLO CRITICO A MILEI Y LO
MANDO A ESTUDIAR

PEREGRINOS DE IRUYA YA CAMINAN HACIA EL MILAGRO

EN EL MARCO DEL DIiA DEL MAESTRO Y LA FIESTA DEL SENOR Y LA
VIRGEN DEL MILAGRO EN SALTA, EL MINISTERIO DE EDUCACION,
CULTURA, CIENCIA Y TECNOLOGIA INFORMO COMO SERA EL
CALENDARIO ESCOLAR EN LA SEMANA QUE ABARCA DESDE EL 11 AL 15 DE
SEPTIEMBRE

La mayoria de las notas marcan la temporalidad, la construccion de un anhelo y la

expectativa. Asi las marcas de tiempo en adverbios y otras formas abundan en los titulos.

Las notas que hacen a temblores en Salta, refieren en esa semana al Sefior y la

Virgen del Milagro, justamente porque la devocion a estos patronos en Salta estd

fuertemente ligada a los terremotos que afectaron a la regién en 1692°°,

El contenido provisto por los usuarios es pasible de verse en esta publicacion de

Facebook que obtiene muchas reacciones de otros usuarios y retoma y adapta la

publicacion de un particular, “gente comun”.

“SENOR Y VIRGEN DEL MILAGRO PROTEGELO, MI BEBE QUE ESTA EN
TERAPIA INTENSIVA”

35 Se dice que las imagenes fueron sacadas en procesion durante los temblores, y se le atribuyen milagros
como el cese de los mismos.
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Que Pasa Salta ®
1hQd

“SENOR Y VIRGEN DEL MILAGRO PROTEGELO, MI BEBE QUE ESTA EN TERAPIA INTENSIVA™ A &

v

La mama de Ciro Damian Monsalvo, de 1 mes de vida, contd que su bebé estd en Terapia
Intensiva, delicado de salud. El pequefio dio positivo al virus bronquiolitis y permanece entubado.
Desesperada, la mujer solicité plegarias a la comunidad para la pronta sanacion de su criatura.
iVAMOS CIRO!

"MI BEBE ESTA EN TERAPIA"
NECESITO QUE RECEN POR EL

llustracion 142. Semana del Milagro.

La publicacion amalgama estas modalidades de periodismo de servicio, dar
visibilidad a gente comun y en una situacion de maxima sensibilidad: la enfermedad de
un bebé en el ruego de una madre por las redes que el medio comparte con incorporacion
de varios subjetivemas sensibilizantes “bebe, criatura, entubado” (tabloidizacion/estilo
amarillo) y transmedialidad (una suerte de expansion) al publicar contenido provisto por
los usuarios. Todo en un mismo movimiento que al vincularlo con el Sefior y Virgen Del

Milagro se superponen mayor cantidad de significados.

1lustracion 143. Semana del Milagro.
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llustracion 144. Semana del Milagro.

Aparecen titulos que no contienen la palabra “milagro” pero que evocan la cancion

caracteristica del Milagro como, por ejemplo

DEL PUEBLO DE SALTA, NO APARTEN SU AMOR
0 expresiones que pertenecen al mismo campo semantico:
Tiempo de fe,
EL CURA QUE PEREGRINA DESDE SAN ANTONIO DE LOS COBRES,

{EMOCIONANTE HASTA LAS LAGRIMAS! ABUELITO SALTENO PEREGRINA
SOLO POR LOS CERROS PIDIENDO POR LOS MAS NECESITADOS;

El hecho es noticioso porque, mas alla de su caracter religioso, implica a muchas
personas, acontecimientos y atraviesa a la cultura saltefia desde distintas clases sociales.
Si consideramos el interés de los publicos, es claro que la cobertura del evento religioso
esta prevista y tiene una rutina periodistica, asi como pueden tenerlo las fechas deportivas

o los campeonatos mundiales.

la cobertura del Milagro, ahi se habla un poco mas, se distribuyen las tareas. Hay gente que
va a salir a la calle a hacer moviles, hay gente que va a quedarse en la redaccion, hay gente
que va a hacer contenido para las redes. Eso si se planifica de otra manera, es mas organizado,
pero obviamente, cuando pasa algo en el momento, creo que lo que nos sale a todos, es
justamente ese espiritu de comunicar y de estar siempre ahi, al tanto de lo que va pasando
(Sofia Bovari, 2023).

Criterios de fe: saltefiidad reduplicada

Identificamos para cada unidad de andlisis los principales Criterios de
noticiabilidad clésicos y aparecen aquellos vinculados a novedad, a la magnitud por la

cantidad de personas o lugares implicados y la inclusion de desplazamientos. También
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aparece la jerarquia de los personajes implicados, la proximidad geografica del hecho a
la sociedad y bad news is good news.

Ya justificada la publicacion por estos valores noticiosos intrinsecos, aparecen los
nuevos criterios vinculados a nuestra anticipacion de sentido de que los hechos muchas
veces son publicados en este medio de comunicacion solo por el hecho de ser saltefios o
pasarle a un saltefio (es salterio) y este caso lo es por antonomasia.

Aparece a su vez la espectacularidad/ sensacionalismo en la medida que el evento
se edifica sobre la fe, es decir, una creencia o confianza en algo, una persona o doctrina,
que se sostiene sin necesidad de pruebas evidentes. No intervienen el intelecto, la
argumentacion ni la racionalidad y por ello, con mas razoén se escapan del eje de los
Asuntos publicos, pero, ademads, los encuadres suelen ser dramaticos.

Por ultimo, se identifican muchas piezas que se vinculan al periodismo de servicio,
porque aparecen cronogramas de actividades y rezos, asi como otras necesidades
adyacentes y de interés para los devotos.

Lo que es distintivo, en todo caso, es la centralidad que el hecho concita en la
agenda del medio y eso se debe, como en todos los casos y contenidos estudiados, a la
identificacion del interés de los usuarios a través de la lectura de las métricas. El medio
habita la transmedialidad, dado que piensa sus contenidos desde distintas plataformas,
pero ademads porque, como sugerimos mas arriba, construye su noticiabilidad en términos
de participacion de los usuarios. No solo, como dijimos, por la identificacion del éxito de
las notas en visitas, tiempo de sesiones y rankings sino por la incorporacion sistematica
del aporte de contenidos, fotos y novedades que los lectores envian. El medio se constituye
asi en una suerte de portavoz del acontecimiento y como marcamos mas arriba: como puro

medio.
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llustracion 145.Semana del Milagro.

Que Pasa Salta transmitio en vivo.
52 min-Q

@LLEGO LA PEREGRINACION AZUL A LA CATEDRAL

#salta #milagro #peregrinos

[lustracion 146. Semana del Milagro.

Cuando hablamos de clickbaiting y tabloidizacion, para no abundar, sefialamos que
aparecen muchos titulos anzuelo en todas las variedades antes marcadas (ausencia del dato
principal, dosificacion en entregas, etc.) pero el énfasis para este caso lo representa la
exageracion (La fiesta del Milagro mas cerca que nunca: cuando empieza la novena y
horarios; El fantasma que acecha a la procesion del Milagro temen que haya un brote) y
las frases hechas que muchas veces son ruegos o rezos y oraciones (jJRUEGUEN POR
NOSOTROS! MANANA INICIA LA NOVENA EN HONOR A LOS SANTOS
PATRONOS; Una imagen dice mas que mil palabras).

Claro que el medio apela a los signos de interaccion (ATENCION SALTENAS Y
SALTENOS) la adjetivacion intensificadora (El abuelo que emociona a Salta solito,

peregrina por una razon desgarradora) como a las hipérboles:
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PORMARES Y MONTES, LLEGASTE A ESTE SUELO LOS FIELES PEREGRINOS
YA EMPEZARON SU CAMINO HACIA LOS PIES DE LOS SANTOS PATRONOS,

TIEMPO DE MILAGRO | El repique de campanas que enternece el corazon de todo
saltefio

La busqueda por conmover e interpelar desde la emocion recorre todo el capitulo Semana

del Milagro:

CON LOS CORAZONES LLENOS DE FE Y ESPERANZA, PEREGRINOS DE
SANTA MARIA DE CATAMARCA INICIARON SU CAMINO A LA CATEDRAL

Y como deciamos, sobresale la accion de rezar por las redes y el ecosistema:

SENOR Y VIRGEN DEL MILAGRO, NO TE OLVIDES DE TU PUEBLO SALTENO
TE PEDIMOS QUE CUIDES Y PROTEJAS A TODOS NUESTROS AMIGOS Y
FAMILIARES ;AMEN!

La salteniidad aparece consagrada en este evento por todos los significados que
amalgama. Al menos 30 titulares dentro del paratexto contienen la palabra salta o
saltefio/a. La mencion explicita a Salta es parte de ese contrato de lectura de salteriidad,
guifio de pertenencia y apelacion a un universo comun. Todo el tiempo opera el

“nosotros”, desde los verbos al gentilicio nuevamente:

HOY INICIAMOS EN SALTA LA NOVENA EN HONOR AL SENOR Y LA
VIRGEN DEL MILAGRO

SALTENA VENCIO AL CANCER Y AGRADECE AL SENOR Y VIRGEN DEL
MILAGRO POR RECUPERARSE

Es notoria, ademas, la publicacion, por parte de QPS, de otras festividades
religiosas o dias de santos, sobre todo en Facebook. Esas publicaciones, generalmente con
la publicacion de estampitas reciben reacciones y comentarios de los lectores con emojis

de rezo, y expresiones como “amén”.

Hacer periodismo
Aunque no es un eje de indagacion en este trabajo, hemos consultado acerca de lo

que los referentes del medio conciben acerca de su trabajo y si consideran que “hacen
periodismo” lo que nos permite contextualizar y comprender mas acabadamente el
fendmeno a la hora de construir enfoques finales o las conclusiones de esta tesis.

El tema subyace a las preguntas que si se hace esta tesis y que se vinculan al menos

a la pregunta de qué es hacer periodismo hoy.

Es periodismo si, obvio. Si es periodismo, aunque mucha gente saca todo de partes oficiales.
Nosotros, vos fijate que no, podemos subir, no sé, vemos contaminado el rio Arenales y
hacemos un informe, hablamos con los vecinos, va un mévil, eso es periodismo. Eso es
periodismo, tenemos maviles en vivo en la calle, tenemos a la mafiana, a la tarde, tenemos los
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fines de semana. “No, pero soy periodista de QPS necesito saber qué pasé” le digo y me
informan. Si no me quiere informar la policia también es una noticia, “la policia no me quiere
informar”, salgo en vivo contando, aprieto el vivo y cuento “bueno, estamos en vivo la policia
no me quiere comentar ;como su nombre Seflor?” no se quiere identificar listo. “No se quiere
identificar”, una noticia. En la pagina hago una nota “La policia no se quiso identificar ante
un accidente” y ya la noticia pasa de ser del accidente a cobmo “los funcionarios no se quieren
identificar”. Por eso te digo que todos es noticia, desde que salgo hasta que llegué volvi con
material para tirar para arriba de noticias, hasta de Qué dia abre la feria de Perico. (Entrevista
a Nicolas Martorell, periodista y gerente de INFONOA, 2023).

La consulta a las fuentes se potencia con la interrelacion y la comunicacion con

los usuarios, con una estructura que da la posibilidad y puede capitalizar sus aportes:

Mira, un claro ejemplo es cuando pasa un femicidio. Vos contds una noticia de femicidio,
“estd pasando tal cosa” y aparecen los comentarios de familiares, amigos y ya: “hola, como
estas?, Soy periodista Qué pasa Salta, ;me podés contar, me podés pasar un numero? y son
los que te terminan contando informacion de primera mano. Nos pasa que comenta el
hermano, la prima. (Entrevista con Nacho Miranda, director de audiovisuales de QPS, 2023).

Mas alla de los relevamientos realizados en este capitulo vinculados a las
modalidades de busqueda del clic, quisimos marcar esta vocacion de trabajo con una
estructura “exitosa” que implementa una estrategia transmedial en la construccion del

temario diario.

ELINNTS

“Fue el asesino”, “ya le venia pegando”. “Yo tengo las 40 denuncias que hizo antes de que
pase esto” y nosotros estamos muy pendientes de que estd comentando la gente. Entonces
como “listo, entramos ;qué pas6?”. Es la fuente “me podes contar, nimero de teléfono” y
como nosotros también tenemos programas de television alrededor a la mafiana, salen por
movil, salen en el movil del facebook live. Un comentario de cualquier noticia, te digo un
ejemplo, que se viene a la mente un femicidio. El comentario o el mensaje en las redes.
(Entrevista con Nacho Miranda, director de audiovisuales de QPS, 2023).

Las pautas publicitarias de gobierno, ese sistema que tanto condiciona a los
periodismos en contextos de periferia aparece mencionada como un factor que influye y

condiciona para el hacer periodistico.

Y después lo otro es que en los municipios siempre hay problemas y nadie te lo muestra,
nosotros mostramos todos los problemas, aunque haya pauta de por medio, no importa. Una
pauta no nos limita a mostrar lo que esta pasando. “Esté roto el monumento a Giiemes”, no sé
si lo viste el video, se muestra, no es que “ay no se muestra porque...” no, se muestra. O sea,
la gente quiere ver eso. (Entrevista a Nicolas Martorell, periodista y gerente de INFONOA,
2023).

Las presiones de los oficialismos son reales y coexisten con la tarea:

A veces llaman, pero saben que nosotros subimos las cosas, o sea, somos medios de
comunicacion. (Entrevista a Nicolas Martorell, periodista y gerente de INFONOA, 2023).

Ya esta subido. (pregunta Fedra Aimetta).

Ya esta subido. Nosotros subimos ese tema, no podemos no informar, sino /;qué
informariamos? (Entrevista a Nicolas Martorell, periodista y gerente de INFONOA, 2023).
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Capitulo VII. INCIDENCIA DE LA INNOVACION
TECNOLOGICA Y ORGANIZACIONAL

En este capitulo incorporamos una mirada acerca de la incidencia de la
innovacion tecnoldgica y organizacional en el éxito del medio digital local Quepasasalta.
(Cuantos aparatos? ;Cuantas herramientas informaticas hacen a la diferencia de este
portal con respecto a otros portales locales? Si bien se mencionan innovaciones
tecnologicas y la permanente disponibilidad de recursos materiales, “el secreto del éxito”
de QPS, entendemos, se basa en la efectividad del equipo de trabajo.

Todos los preceptos y precondiciones para que una empresa sea exitosa se valen
de equipos de trabajo que puedan implementarlos, hacerlos realidad. El caso de esta
organizacion que logré desde sus comienzos acrecentar su publico, es una de ellas. El
equipo de periodistas y redactores/realizadores de QP, es un equipo altamente
cohesionado que trabaja de forma fluida y con criterios mas perseguidos por las
organizaciones empresariales.

Es de decirse que este aspecto se trabajo porque al ingresar a la redaccion en 2019
y al entrevistar personalmente a sus integrantes, se hizo presente la idea de “equipo de
rugby”. La defensa del medio digital por parte de los periodistas y la actitud frente a su
trabajo pintaron una identidad poco vista en otras redacciones mas clasicas donde el
trabajo de redaccion es mas insular y responde a ideologias de trabajo del orden de la
propiedad intelectual.

La metafora siguid presente en la mente de la investigadora que al formular el
proyecto de tesis considerd necesario dar cuenta de estas caracteristicas que dan
resultados y hacen al equipo mas exitoso, y por ello se incorpor6 como uno de los
objetivos especificos.

Por ejemplo, entre otras categorias, dentro de este &mbito de incumbencia, la
categoria comunicacion como atributo vinculado a la posibilidad de poner en comun,
intercambiar sentidos y producir un ida y vuelta nutrido, aparecié con mucha fuerza en
las entrevistas en profundidad con los periodistas del medio.

Otro de los conceptos que aparecen como uno de los condicionamientos y o
habilidades del equipo de la redaccioén, es el de la cultura del dato, como parte de la
cultura organizacional. Entidades como ADEPA promueven ante la crisis de
financiamiento de la industria de las noticias, la incorporacion de la lectura de las

métricas en las redacciones, algo que en el caso de QPS estructura el trabajo. Este es el
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fundamento del trabajo de QPS al punto de que sus jefes de redaccion de la mafiana y de
la tarde fueron designados en funcion de ser los mejores ranqueados dentro del staff, en
ese sentido. Solo para hacer una mencion de la incidencia que tiene esta herramienta en
el trabajo del medio QPS.

Hablabamos de la defensa del medio por parte de los periodistas y alli hicimos
uso e identificamos en las entrevistas la categoria fidelizacion del cliente interno. Esta 'y
otras codificaciones son formas con las que elegimos conceptualizar un tipo de
acercamiento al trabajo intelectual y los logros en términos de cantidad de visitas, de

reacciones, de fidelidad de los lectores.

Trafico e influencias. Las Métricas
Los medios realizan una permanente auscultacién acerca de lo que la gente hace

en sus sitios, para saber qué leen, por cuanto tiempo, desde donde y con qué tecnologia
con el fin de ajustar sus contenidos, tratamiento informativo y hasta disefio de paginas a
esos requerimientos (Bergero, 2013). Lo portales miden el trafico de sus sitios y tiempo
de permanencia en las notas y responden a una creciente exigencia de inmediatez e
instantaneidad (Retegui, Alegre y Borello, 2014).

A su vez, la tarea de los periodistas se da bajo presion de economia de tiempo y
esta caracterizada por la flexibilidad y la multifuncionalidad (Retegui, 2017, Rend y Reno,
2015).

Muchos de los medios buscan el éxito midiendo la capacidad de sus miembros y
utilizan los KPIs (Clave de Desempefio o Medidor de Desempeiio), que hacen referencia

a las métricas de la “productividad” de los propios periodistas (Cerezo, 2017).

Trabajo por objetivos
Como vemos, esta incorporacion de las métricas a los objetivos grupales y

personales de la redaccion es una forma de ver el trabajo por objetivos y la eficacia de las
tareas emprendidas (Drucker, 1954). Esta es una de las caracteristicas de este equipo que
encamina todo su hacer a la obtencion de resultados, que en periodismo digital se mide en
visitas, clics e interaccion. Es parte de la cultura QPS, una de sus marcas distintivas. La
Cultura del dato, es parte ya de la cultura QPS.

Segun explicd Facundo Rodriguez, €1 lleg6 a ser jefe de redaccion porque era uno
de los que lideraban las métricas desde hacia cuatro afios al momento de realizacion del
campo de la tesis (2023). Tras el triunfo de Emiliano Durand como intendente de la capital

saltefia durante ese afo (y antes de asumir en diciembre) se produjo una reestructuracion
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del diario y se crearon vacantes en el portal y en el ecosistema porque varios integrantes
del staff comenzarian a ocupar un espacio politico en la municipalidad.

Los desafios diarios de los niimeros son importantes y una presion para los
periodistas que no son habiles en estos resultados: “no puede haber menos de 7 mil
clickeos por hora, en general, en todos los turnos. 7mil la base, 7mil fue malo” decia el
gerente general de Infonoa, Nicolas Martorell, que indica que en las reuniones que hacen
cada dos o tres dias marca objetivos centrales al equipo:

yo el principal objetivo que les digo, apenas entro, todas las mafianas, es que sientan la
responsabilidad de informar. Yo siento dentro mio los nervios, y digo “tenemos la
responsabilidad enorme de que detras de estas computadoras (...) sientan nervios del lugar
donde estan, no se sientan, asi como si fuera un juego, sientan los nervios. Y el segundo

objetivo es de cada area, por ejemplo, la redaccién no puede hacer menos de 7 mil clickeos
por hora, en general, en todos los turnos. 7mil la base, 7mil fue malo. Si hiciste 7mil clickeos

en una hora fue malo. No podés hacer menos de eso (Nicolas Martorell, 2023).

Saben que, a la mafiana, a la primera hora del dia, se hacen diez mil clickeos porque
ingresan los trabajadores estatales desde sus escritorios. Después -hacia a las 11 horas de
la mafiana-, comento, el desafio es mantener esos siete u ocho mil clickeos por hora.
Después, el desafio para la red social Instagram es ganar entre todos los medios del NOA
y ser el n°l indicé Martorell.

La caracterizacion del medio como exitoso en visitas lo marcan todos los
periodistas:

Somos lideres en la region en el NOA, y a nivel nacional estamos en el top 10 de cuentas de
Instagram con mas interacciones de medios. O sea, ellos no miden, porque esos seguidores se
pueden comprar incluso. Las plataformas no te miden la cantidad de seguidores estrictamente,
te miden la interaccion, la visualizacion alta (Sofia Bovari, 2023).

En todo momento, se ve por segundo, yo por segundo veo cuanta gente entra. La subo y al
segundo puede entrar a ver cuanto cliqueos tiene. Por ejemplo, hoy me llam¢ la atencion, una
noticia de Antonio® de Masterchef, que subid el loguito de “Antonio, empanadas”, un nuevo
emprendimiento que saco, lo subi y a los 7 minutos tenia 800 clickeos, ya entré a un canal
viral, porque una vez que entra la viralizacion chau, la ve todo el mundo (Nicolas Martorell,
2023).

Explica el jefe de redaccion de la tarde, Facundo Rodriguez, que gran parte de los
ingresos del medio es por los clickeos que se vinculan a los anuncios y hace suya, la
motivacion economica del medio. Figura entre sus objetivos y anuda resultados a

monetizacion del medio, pese a que ¢l es empleado.

36 Antonio Lopez, es un saltefio exparticipante del programa televisivo Master Chef que cobr6 notoriedad
ese afio, 2023.
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Google analytic es una herramienta que se desprende de Google, te permite ver en sincronia,
como esta enlazado con la web, vas viendo cudles son las noticias mas leidas, cuantos cliqueos
y lectores cada media hora y te va permitiendo saber qué garpa y que no. Nosotros vivimos
del clic, el clic paga sueldos, mantiene los programas, la empresa creo que se pone la 10 y va
generando eso. No es que Quepasa solamente vive de la pauta: es fundamental el clic.
(Facundo Rodriguez, 2023).

En el 2020 Emilio Alonso, integrante de la redaccion indicaba que para ese
momento el desafio entre quienes integraban QPS era que no baje los 200 mil clickeos
diarios-,”’. En la actualidad, indica Matias Giliberti que el objetivo son los 150.000
cliqueos diarios (en la pagina web), como piso.

La cultura del dato habita en el equipo de trabajo de QPS, pero ademas empieza a
esbozarse la idea de aportes de ideas entre todos siempre con la mirada puesta en el

resultado: captar el interés de los publicos:

Si viene alguien con una idea, no es necesariamente el que esta a cargo porque no hay mucha
burocracia. Son equipos de trabajo. Si, algunos tienen mas responsabilidad que otros, pero
viene alguien y te dice “che mira vi esto en la tele o vi esto en la calle y me intereso”, y si al
resto le parece que esta bueno, el tema se piensa, se analiza y se dice “;esto le interesara a la
gente, no le interesara? También es darse cuenta. (Sofia Bovari, 2023).

La busqueda de interés de los lectores hace a la construccion de la agenda del

medio con notas satelitales que tienen un ciclo vital reconocible:

El lector también te aporta datos, pero nosotros estamos viendo que Google analytics no tiene
que bajar nunca, tiene que siempre subir y si hay algo, no sé, te doy ejemplo, si ahora hay un
choque aca en Avenida Asuncion y muere el padre y el hijo y.... hay que tratar de explotar al
maximo porque es el momento de la gallina con el huevo de oro, que nos da de comer hasta
donde la gente se sature y empiece a buscar otra noticia... (Entrevista a Facundo Rodriguez,
2023).

La lectura y las interacciones, aunque sean de rechazo es valorada entre los
integrantes como una forma de potenciar la viralizacion. En el medio QPS fue una forma

pionera de potenciar a los conocidos haters de las redes sociales.

Lo concreto es ver como hacés que se genere ese trafico y que la gente ingrese. Hay notas en
donde se utiliza la afirmacion, o la afirmacion a medias, dejandole un pedacito que no se sepa,
para que la persona ingrese a la nota. Lo que hace que esto crezca, son justamente las visitas
y la interaccion, porque de algiin modo, también la forma en la que presentas la informacion
genera una reaccion en el lector, que, si le cayd mal la nota, te pega una buena bardeada,
digamoslo asi, en los comentarios. Si bien uno dice “uh mird como nos bardean”, son
interacciones, en definitiva. (Emilio Alonso, 2020).

37 Emilio Alonso explicaba en 2020 que hay dos parametros para medir el rendimiento de las noticias: el
click y la sesion. “Un click es cuando cualquier persona entra en la nota. Ese cliqueo te genera una sesion,
esa sesion se identifica con el IP del cliente, del lector. Ese lector después va a leer otras 20 notas mas, pero
sigue siendo la misma sesion”. A la vez, explicaba, es necesaria la permanencia de los lectores en las
sesiones.
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Lo planteaba el redactor en 2020 y lo hace el gerente mas cercano en el tiempo

porque fodo suma al medio.

Todo suma al medio. Solo nos importa que nos lean, aparte es 16gico que nos van a criticar
porque subimos una nota que la gente no esta de acuerdo porque es a favor de Milei, en contra
de Milei o a favor de Massa®. La gente estd muy partidaria todo el tiempo de su opinién y
cuando ven algo que no les gusta lo van a criticar a muerte (Entrevista a Nicolas Martorell,
2023).

Segliin Matias Giliberti, uno de los periodistas mas antiguos de la redaccion y al
momento del campo de la tesis (2023) jefe de redaccion de uno de los turnos, las
posibilidades de lectura que brinda Google Analytics ya no son “en real time” como solian
ser. En la actualidad ven las analiticas de su propia plataforma, dentro de su CMS donde
tienen la posibilidad de ver los cliqueos por dia, por hora y también las noticias y los
redactores mas leidos.

Otro de los objetivos que manejan es la permanente actualizacion de la portada,
“no mucho mas de una hora y media” y mantener el flujo de noticias (Entrevista a Matias
Giliberti, 2023).

La fluidez también aparece en la cantidad de comentarios por noticias que deben

ser autorizados desde la redaccion:

Entran, te miento si te digo, pero la ultima vez eran 300- 400 comentarios por hora, es una
barbaridad. Tenés que autorizar todo el tiempo, porque si se llena esa casilla de comentarios
colapsa la pagina y ahi si se cae el servidor. Entonces cada 400 comentarios que estan para
autorizar, autorizas y a veces cuando somos pocos, obviamente que cuesta mas verlo.
(Entrevista a Nicolas Martorell, 2023).

Para Tik Tok las métricas son otras. Era 2023, el fenomeno de esta plataforma
crecia incesantemente, pero no dejaba de ser novedoso para un medio de comunicacion de
provincia. Sin embargo, entonces, ya se ponian, desde el medio, el objetivo de tener un
millon de visitas por dia en TikTok. Sin llegar a percibirlo como una tirania del clic
(Boczkowski y Mitchelstein, 2013) el gerente entra a la plataforma y muestra a la

investigadora los nimeros en tiempo real:

Pero hay mucho, yo estoy pasando rapido. Ves mira: 24.000 me gusta y 299 mil visitas, o sea,
es muy masivo el medio. (Entrevista a Nicolas Martorell, 2023).

Raimondo Anselmino (2012) habla de contratos de interaccion como
permanentemente alterados, tensionados y redefinidos por la participacion de los usuarios.

En el caso de QPS, el pacto de lectura esta vinculado a ciertos contenidos y como vimos,

38 Sergio Massa gano las elecciones del 23 de octubre de 2023 y fueron a balotaje con Javier Milei. Luego,
Javier Milei fue el ganador de las elecciones nacionales del 19 de noviembre 2023.
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fuertemente relacionado a la salteriidad, pero como medio mas que como un fin en si
mismo. Entonces, siguiendo a la autora, también es un pacto de interaccion, ligado
claramente al interés de los lectores.

La comparacion con otros medios también es parte de las inquietudes de los
periodistas. En ese momento la plataforma de medicion de la performance de las redes
sociales Crowdtangle estaba vigente y media las relaciones entre distintos actores

periodisticos de la region:

te puede medir todo. Vos tenés acd la opcion ésta, ahi estd: 658.00 seguidores (muestra en el
teléfono), nosotros tenemos 256,000 seguidores menos, pero tenemos mas alcance y mas
interacciones que ellos. Eso te da a pensar que no son organicos los seguidores, tiene muchos
seguidores comprados claramente, porque no le interactuan a la cuenta (Entrevista a Sofia
Bovari, 2023).

Yaen 2019y 2020 trabajaban con el imperativo de medir, ranquear y ganar incluso
en las redes sociales:
Se seleccionan cincuenta medios mas importantes de Tucuman, Salta, etc. y entre esos 50
medios a las 8 de la mafiana nos llega un informe que te dice, en primer lugar, salid... Que
pasa salta, en 2do...En el 99% de los casos siempre gana que pasa salta. Yo creo que

perdimos un solo dia, el afio pasado. Si se pierde, aca hay al otro dia una reunién de 8 horas
(risas), qué paso que se perdio y demas (Entrevista grupal Nov, 2019).

Solemos estar siempre primeros, incluso en mediciones hemos podido llegar, en dias muy
positivos, a medirnos con medios como Infobae, Clarin, TN, superandolos (me refiero pura y
exclusivamente a interacciones) dentro de la red social Facebook o Instagram. (Emilio
Alonso, 2020).

A nivel regional, NOA, nosotros estamos primeros casi todos los dias ganando, es muy raro
que un dia terminemos segundos (Matias Giliberti, 2020).

Por esos afios los periodistas indicaban que QPS era el diario mas consumido en
redes sociales, y las métricas asi lo indicaban y esto se lograba, porque segun entienden
en la redaccion, se trabajaba con un lenguaje més cercano al publico y con contenidos
inmediatos. La inmediatez de la publicacion de acontecimientos marcaba, en 2020 una
diferencia con respecto a los demds medios, aunque en ese momento atenazaba el

clickbait, en términos de la noticia que no contiene la informacion que promete en el titulo:

Creo que, en ese sentido, nosotros estamos mucho mejor posicionados en cuanto al interés de
la gente (...) Si lo ven muy rapido en redes probablemente haya una porcion de esos
consumidores que interpreten que sea una noticia falsa o que no tenga los datos reales o sea
clickbait. Trabajamos sobre eso para ir cambiandolo, pero yo creo que hoy por hoy si nos
consumen y estamos en el top de rankings de consumo saltefio tiene que ver con la rapidez
con la que publicamos la informacion (Entrevista a Matias Giliberti, 2020).

Hoy en dia, la variedad de medios digitales en Salta es muy grande pero no son

muchos los que miden con tanta fruicion la eficacia de lo que se publica y que trabajan
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con la empresa Google para monetizar su contenido, y mucho menos a la escala que

comentan los periodistas de QPS.

“Nadie se anima a hablar que en Farmacia del Valle para esto con los empleados. Paso, eso
ahora tiene 30.000 clickeos, en Salta. Vos imaginate que 30.000 personas hayan entrado
porque han visto una nota y “que hayan entrado”. Porque después el video de TikTok tiene
otros 40.000, son 70.000, después el posteo de Facebook (el video) debe tener 10.000, va
sumando. Las otras tres notas tienen 20.000, 20.000, 20.000, o sea, son 300.000 personas en
la provincia de un milléon de habitantes que te estin viendo el tema de la marca (Nicolas
Martorell, 2023).

El contrato de lectura es circular y el temario es on demand.:

los chicos también van dandose cuenta. En Instagram yo creo que no publicaria nada de lo
que se publica, pero porque yo no lo entiendo. Cuando se confirma lo de Taylor Swift yo no
tenia entendido, de la gira, que la chica venia que despertaba cosas, que la pelicula, que el
balde, viene yo ni sé si tiene novio no novio, pero yo sé que tengo compaiieras que siguen y
veo y tienen 3000 K, tienen 4.500 K y vos decis y capaz que te tiro el nuevo convenio que se
acaba de firmar que va a favorecer el sindicato de tabacaleros en San José Metan y no se ve
(Facundo Rodriguez, 2023).

La agenda mas tradicional que implica a los asuntos publicos siempre se cubre,
ademads de temas policiales corrientes, como choques, pero el norte siempre es lo que le

interesa a la gente y ese es el lugar desde el que el medio intenta ubicarse:

Y nosotros siempre nos ponemos del lado de la gente, o sea, la primera tarea nuestra es no ver
qué pensamos, sino “qué demanda la sociedad para que nosotros informemos”. Eso nos vamos
dando cuenta con las métricas, qué funciona y que no funciona, la gente nos va comentando.
Si bien hay temas que te van marcando la agenda, el accidente que pasa todos los dias, la
politica, el cambio de intendente, las transiciones (ahora que esta pasando en estos ultimos
tres meses en las municipalidades) y demads. Pero después esta la parte que la gente demanda,
diferentes temas, que es lo que a nosotros nos va marcando el dia a dia, las métricas (Nicolas
Martorell, 2023).

El temario, como vimos mas arriba, lo marca el interés de los lectores. Ese afio, era
afio electoral por lo que el interés del publico también se inclinaba a temas politicos y

Asuntos publicos, més que en afios no electorales. Y todo estd medido:

Todo esta medido para nosotros. Esta todo medido y de acuerdo a lo que la gente nos demanda,
vamos por ese camino. Y eso lo vamos viendo con el tacto en la calle, porque yo siempre digo
que hay dos climas: esta el microclima de Twitter que es como un grupito chiquitito de gente
que habla 20-30 personas, 40, 50, 100 y después el publico real que es la gente masiva.
(Entrevista a Nicolas Martorell, 2023).

Cuando hablamos de cultura del dato nos referimos al objetivo que algunas
capacitaciones en el tema de modelo de negocio plantean referentes del sector®. Se trataba

de indicar que es necesario en las redacciones tener una actitud proactiva en relacion al

3Seis pasos para asentar una cultura de métricas en una redaccion: https://adepa.org.ar/seis-pasos-para-
asentar-una-cultura-de-metricas-en-una-redaccion/
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seguimiento de métricas. Como vimos en este segmento la modalidad de trabajo de QPS
esté estrictamente imbricada a los datos que definen los temas, asi como las modalidades
de publicacion. Esta cultura de trabajo es, desde hace muchos afios, parte responsable de

su éxito.

Innovacién tecnolégica

En uno de los objetivos especificos de esta tesis se planteaba la necesidad de
comprender la incidencia que la innovacion tiene en las modalidades de trabajo de QPS.
Quisimos consultar qué significa la innovacion en términos tecnoldgicos 'y

organizacionales.

tengo que reconocer que tenemos las mejores computadoras, todos tenemos un internet
rapidisimo, o sea, la empresa invirti6 mucho en eso. Si se rompe el micréfono, al otro dia
tenemos micréfono (Entrevista a Nicolas Martorell, 2023).

Los referentes marcan que las computadoras son rdpidas, que cuentan con
comodidades y recursos de la empresa para trabajar. Se paga una plataforma muy cara que
es Vincolo que “nunca se cae”.

Cuando comenzoé a funcionar el equipo audiovisual en QPS usaban camaras de
television para grabar videos, y luego Facebook inaugurd Facebook live y ahi se introdujo
una innovacion que fue la salida “on line” con celulares. En la anécdota, Nacho Miranda
cuenta que los demas se burlaban, pero luego se instal6 como la inica manera de hacerlo,

e introdujeron el periodismo moévil en Salta:

Me acuerdo de la primera cobertura con Facebook Live que hicimos importante: fue el
casamiento de (el gobernador en ese momento, Juan Manuel) Urtubey. En ese momento
habian llegado todos los canales de Buenos Aires y se nos cagaban de risa. Estibamos con un
celular transmitiendo al lado de todos los canales que venian con la cAmara gigante unas
Panasonic, moviles satelitales y hoy vos vas a la cobertura de la eleccion y estan todos con el
celular, ya queda uno o dos medios con la camara grande de television. Hasta los medios mas
grandes salen a transmitir con celular (Entrevista a Ignacio Miranda, 2023).

El Smartphone, sin lugar a dudas, hoy ocupa un rol esencial y desde el medio
confirman que el 98% del contenido es pensado para ese dispositivo. Entonces, mas alla
de las ediciones en computadoras, las dimensiones se estiman para ser leido o visto en ese
dispositivo.

Inteligencia artificial: prueba y error

En varios testimonios de trabajadores se indica que la inversion en tecnologia y la

disponibilidad de “aparatos” no tiene tanto peso para las iniciativas de innovacion, aunque

se disponga de los elementos basicos de trabajo.
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Invertimos mucho en aplicaciones como Canva, es pagar el premium para poder tener todas
las funciones. O el editor de video que hay uno, que es muy nuevo, antes editdbamos y
subtitulamos fotogramas por fotograma, ahora vienen con inteligencia artificial que te
subtitula todo el video y podes pagar el PRO. Viene una aplicacién que se puede utilizar
inteligencia artificial para editar una foto, lo adquirimos para hacer esas cosas, entonces en
software tratamos de invertir en lo nuevo que haya (Ignacio Miranda, 2023).

Todo cambié tanto que hoy en dia vos con tu celular podés hacer muchas cosas también, eso
no significa que no tengamos toda la tecnologia. La gracia es saber adaptarse a la situacion
(Sofia Bovari, 2023).

La TA se incorpor6 de forma exploratoria, y como casi todos los contenidos,
también reciben el tamiz de Google, que termina obrando como un editor mas. Por este
motivo, tras algunas pruebas comenzaron a usar la IA parcialmente. En la construccion de
una nota, puede usarse un 30 por ciento con aporte de la inteligencia artificial y el resto

sera intervencion humana, al menos en lo que se entrevistd en 2023.

Yo creo que no hay aparatos nuevos, sino plataformas nuevas. En un momento hicimos el
juego de incorporar un escritor de QPS, ficticio por supuesto, que era un bot. Quepasabot que
era basicamente notas escritas con chat GPT. Se escribian, sobre determinados temas y
funciona. Una cuestion experimental para ver, inteligencia artificial, era experimentar para
ver como funcionaba, como respondia a esos articulos. Funcionan, nos agilizan en cierto modo
parte de la escritura, pero eso pasa hasta que empezamos a trabajar con Google. Cuando
Google, empieza a trabajar y abre su inteligencia artificial, lo que dice es "todo lo que no es
de mi ecosistema afuera” a lo Milei, y no te lo admite y te lo penaliza (Matias Giliberti, 2023).

Yo hice una nota, Los cinco mejores barrios para vivir en Salta, le pedi una recomendacion
al Chat GPT pero después yo transformé la nota. No todos los barrios eran los que me habia
arrojado la inteligencia artificial. Si me sirvi6 para ayudarme a construir la nota, pero la idea
central sali¢ de la cabeza humana (Entrevista a Matias Giliberti, 2023).

Innovacion organizacional
Analizamos a QPS desde la perspectiva de la gestion de las organizaciones. La

rama del Management y los RRHH conocida como Gestion de Capital Humano (HCM)
es un conjunto de practicas y herramientas que se utilizan para atraer, contratar, capacitar,
desarrollar y retener a los empleados de una empresa. El objetivo es que los empleados
sean mas eficientes, estén mas motivados y comprometidos*.

Recorrimos con los entrevistados algunas caracteristicas de las tareas que realizan

y entendimos que la innovacion ocurre en este terreno: la forma de trabajar, la forma de

40 Los codigos creados a partir de las entrevistas fueron 28: Afecto, Capacitacion permanente, Clima laboral,
Colaboracion, Competir, Comunicacion, Confianza, Creatividad, Cultura del Dato, Cultura QPS,
Delegacion, diversidad ideoldgica en el Staff, division de tareas, edades staff, El secreto es trabajar, Estimulo
a la iniciativa, Evaluacion, fidelizacion del cliente interno, Gestion del Talento, Innovacion, Innovacion
organizacional, Liderazgo, Mejora continua, Métricas, Motivacion, Objetivos/Resultados, Organizacion
interna, Trabajo en equipo, Velocidad de trabajo y produccion.
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comunicarse entre si, la manera en que conciben la marca QPS y sobre todo la adaptacion
y la predisposicion a los cambios, pero a la vez una clara disposicion a la mejora continua

(Peter Senge,1990) aunque no lo planteen de esa manera.

Trabajar, moverme, trabajar, estudiar y trabajar, todo el tiempo. Estudio todos los medios,
todos los dias, analizo todos los medios todos los dias, veo que hizo cada medio nuevo. Copio
las ideas que me gustaron de todos los medios, las implemento en nuestro diario, veo, si
funcionan las sigo, si no funcionan las cambio (Nicolas Martorell, 2023).

Capacitacion permanente [N ©
Clima laboral y Afecto _ 17
Colaboracion _ 1
Competir ' 3
Comunicacion _ 24
Confianza _ 14
Creatividad [l 4
Cultura del Dato (NN 7
cuturaqrs [l 4
Delegacion _ 14
diversidad ideologica en el Staff _ 12
division de tareas _ 19
edades staff [l 4
El secreto es trabajar l 3
Estimulo a la iniciativa . 4
Evaluacion
fidelizacién del cliente interno - 9
Gestién del Talento | 2
nnovacion (N :-
Innovacion organizacional - 5
Liderazgo - 6
Mejora continua - 9
Merricas (I, (02
Motivacion [l 4
Objetivas/Resutacios (N -
Organizacion interna _ 23
Trabajo en equipo (I -
Velocidad de trabajo y produccion - 9

llustracion 147. Codigos capturados en Bart Chart referidos a RRHH.
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lustracion 148. Nube de palabras, entrevista a periodistas de QPS, en 2023.
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Trabajo en equipo

Otra de las herramientas insignes de la gestion del Capital Humano es el trabajo
en equipo. Podemos definirlo como la “capacidad para integrar esfuerzos armonicamente
(personas, areas u organizaciones) orientados al logro de una meta o finalidad
determinada” (Casini, Conrero y otros, 2007; Belbin, 2000), a su vez, define el equipo a
partir de la importancia de los roles de sus miembros.

Tres caracteristicas garantizan en buen funcionamiento de un equipo: compromiso,
competencia y objetivos comunes (Jim Billington, 1997, como se cit6 en Harvard

Business School Publishing Corporation, 2005).

Hay mucha colaboracion, hoy, en un rol superior por asi decirlo y desde el otro lado. y del que
esta mas abajo también hay colaboracion. (Entrevista a Matias Giliberti, 2023)

Todos pensamos, que si hay trabajos individuales, pero todo se conecta con el trabajo del otro. Es
el trabajo en equipo en general, creo que esa es la gracia. Si, porque lo que uno hace mal le afecta
al otro también, no son trabajos individuales como te digo. Es por el bien de todos (Entrevista a
Sofia Bovari, 2023).

El trabajo en equipo yo siempre lo destaco y es muy positivo. Somos personas que piensan
sumamente distinto unos de los otros -incluso hasta ideoldgicamente- que se integran, se busca de
alguna manera coordinarlo, y no quedar volcado todo hacia el pensamiento de uno o hacia el
pensamiento del otro, sino integrar el concepto en general y poder asi llegar a un producto mejor
(Entrevista a Emilio Alonso, 2020).

Comunicacion

Existe una herramienta central para que el trabajo se desarrolle en equipo. Ponerse
de acuerdo sobre modos de trabajo, evaluar resultados y retroalimentar el proceso y el
aprendizaje del conjunto, implica un intercambio de ideas y también de sentimientos,
basados en el respeto mutuo. La cohesion del equipo en torno a un objetivo comun es la

comunicacion efectiva (Barcelona Treball, 2011).

Yo creo que también el dialogo, el didlogo y la comunicacién y saber que garpa y que no. Bueno,
yo veo que también tantas horas que uno comparte. Hay compafieros que mas alla del
compafierismo laboral tienen una amistad (Facundo Rodriguez, 2023).

La comunicacion esta vinculada a la confianza que se disponga en los equipos de
trabajo, para poder intercambiar opiniones y miradas sobre las formas de realizar un
trabajo y en la confianza en las tareas que cada uno asume. Matias Giliberti explicaba que
en el rol como jefe de redaccion juega mucho la confianza porque distribuye entre los
redactores a su cargo los distintos temas que se abordan en su turno, la manana. El factor
confianza (Covey, 2007) implica creer que los miembros puedan contar unos con otros y
que cumplirdn con sus compromisos y la comunicacion efectiva, compartir ideas y

sentimientos de manera que se respeten las contribuciones de todos. En un equipo donde
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hay confianza, sus miembros admiten debilidades y errores; piden ayuda abiertamente;

aceptan preguntas y aportes de otros (Lencioni, 2003).

Nosotros tenemos todo un debate, todo el tiempo de que esta bien, que esta mal. Hablamos mucho
en la redaccion, ese otro secreto que tenemos, se habla de todo, a la hora de poner un titulo, lo
opinamos entre todos, a la hora de escribir algo, lo opinamos entre todos, como encarar una
noticia, se genera un debate permanente entre todos los compaifieros (Nicolas Martorell, 2023).

La comunicacion es un imperativo en la redaccion, “es obligatorio el intercambio

de palabras”:

Acd es un trabajo, acé es obligatorio el intercambio de palabras, el no opinar igual muchas veces,
porque al principio era “no le voy a decir a tal porque se enoja”, no. La bajada de linea es que se
dice todo, todo el mundo, después afuera somos amigos, adentro somos compafieros y tenemos
que ser los principales criticos. (Nicolas Martorell, 2023).

Nicolas Martorell, estaba en la nota grupal que hicimos en QPS en el 2019. Ya
entonces era de los mas activos en esa entrevista y era de los que mas marcaban las
paradojas concernientes a los intereses de los publicos y el que mas ostensiblemente
marcaba el “ponerse la camiseta”.

Hoy desde un lugar de decision, pese a su corta edad, indica que es el “principal
critico de todos los chicos que trabajan ahi como ellos son de mi”, més alla de la amistad

que sostienen fuera del diario.

porque también nos pasa eso, el ser un grupo que esta tantos afos juntos y demas, la mayoria son
amigos. (Nicolas Martorell, 2023).

La confianza necesariamente también trae algo afectivo. (Giliberti, 2023).

Aparece el tema del afecto como un factor dentro del espacio de trabajo. Claramente
no todos tienen amistad con los demds, pero hay algunas relaciones que si mantienen
amistad.

La cohesion del equipo y la cultura comun hace a un equipo de alto rendimiento
(Katzenbach y Smith, 1993) que entendemos que se da en este grupo*'.

Queremos decirlo, todo lo analizado en los apartados precedentes no podria ser

posible sin la eficacia obtenida en estas condiciones de trabajo del equipo y sus areas:

Se confia 100% en el empleado. Sofi por ejemplo, yo sé que no va a subir algo que al diario
no le guste. Ella, con este criterio, tiene esa libertad, la libertad que ella te habla de que “subo
lo que quiero”, es dentro del margen. Sabe que en esa esfera, de limite que tiene con muchas

cosas, puede moverse con libertad. (...)Y tiene que ver con el éxito porque Sofi tiene una

41 Aunque no es tema de esta tesis, ese es el equipo que también actud y trabajo para la campafia de Emiliano
Durand para la intendencia de Salta, aunque las obras y cursos y actividades en los barrios se sostiene de
larga data. Ya en el 2019, el equipo hablaba de las donaciones que dejaba la gente y que ellos salian a repartir
con una comunicacion de la accidn, concomitantemente.
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cabeza de que sube cosas de que yo nunca subiria y después veo los niumeros y tiene 10.000

likes (Nicolas Martorell, 2023).

Una de las caracteristicas notorias es la habilitacion al aporte de ideas y generar las
condiciones para implementarlas. Esto decia el responsable de las redes y experto

audiovisual, Nacho Miranda:

Ellos ya saben que la mesa esté abierta. Siempre estamos dispuestos a hacer todo lo que se les
ocurra, lo mas feo que puede pasar es que nadie proponga nada, lo més lindo que todos
propagan a veces proponen cosas re locas que vos decis “va a costar un dineral” y lo
terminamos solucionando, se hace. Y la idea primordial es si tal tiro una idea, la hagamos,
nunca es “no, no la podemos hacer como se te ocurre”. “La hagamos, la probemos, ;como
pensas que la hacemos?” y vamos. Siempre es si la tiré la hagamos, si o si. (Nacho Miranda,
2023).

Al no existir demasiadas instancias burocraticas o formas acartonadas se habilita
la palabra y que las ideas fluyan con rapidez, algo que entendemos que influye en la
velocidad con la que trabajan y otros logros:

Nosotros trabajamos y nos comunicamos de forma distendida, tendra que ver o no, pero no es
todo tan protocolar ni tan burocratico, trabajar en equipo (Sofia Bovari, 2023).

Creo que lo que tiene Quepasa es que, al ser un equipo joven, al haber competitividad también
entre nosotros, que cuando yo entré -el gerente en ese momento, Juan Manuel- Chalave, eso
me marco, mas alla de la competitividad: era todo el tiempo charlar entre nosotros y decir,
ponele, "hoy es viernes, esta semana fue leo Francia ;paséd solamente lo Leo Francia? 'no,
pasbé otra cosa también’, ‘qué bueno, que paséd’. Ponerle "aparecié un muchacho bailando una
fiesta de Urkupifia que la revienta en las redes’, "quién es el muchacho que la revienta bailando
en la fiesta Urkupifia” "y no se tiene pelo largo’, a ver, vamos a buscarlo”’(Facundo Rodriguez,
2023).

Adaptacién al cambio, capacitacién continua

Si bien las practicas polivalentes, multiplataforma, el uso de narrativas hipermedia
y la demanda de una formacioén permanente de los periodistas es una constante en los
medios digitales, no todos recurren a los mismos perfiles para organizar sus redacciones.
Cada medio elige aquellos que mejor se adaptan a sus necesidades comunicativas y esto
evidencia una diversidad de posibilidades, un perfil de periodista en construccion
(Caminero y Sanchez-Garcia, 2018 como se cit6 en Bernardi, 2019).

Otra caracteristica de los equipos altamente efectivos es el equilibrio entre los roles
del equipo, especialmente entre los roles orientados a las tareas y a la ejecucion, y aquellos
orientados a la cohesion del equipo (Borrell, 2004). La division de las tareas aparee como

una forma ordenadora de responsabilidades, tareas y resultados:

Creo que nosotros en ese término de innovacion, es la distribucion de equipo que tenemos,
como en cierta parte tratamos de ir tras las tendencias y nos vamos amoldando a eso. Cuando
arrancamos ponele que éramos cuatro en Facebook ahora tengo un pibe que se encarga de
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Facebook, dos en Instagram y 4-5 en TikTok o sea, como va cambiando todo el tiempo y
tenemos que ir tras eso y vamos amoldandonos asi en el equipo. Y es una cuestion de que los
chicos se capaciten mucho, de que estén atentos todo el tiempo y no quedarnos atras. De ver
“bueno TikTok una red social mas...”. No: la estudiemos, veamos como generamos
interaccion con el publico (Ignacio Miranda, 2023).

Aparecen temas vinculados a la gestion del talento, a la capacitacion continua, a la

mejora continua, a la adaptacion al cambio, a la creatividad y la innovacion.

Mucho aprendizaje y mucho amoldarnos, es todo el tiempo amoldarnos a lo nuevo. Ya nos
habia pasado con Facebook live, muy pocos medios lo usaban en ese momento, y fuimos los
primeros que armamos un estudio solo para Facebook live porque todavia no existia el
streaming. Ahora que esta de moda, el Twitch nosotros en ese momento habiamos invertido
en camaras, en equipos, en luces, tratando siempre de pegarla con redes sociales. (Nacho
Miranda, 2023).

Everett Rogers (1962) en Difusion de Innovaciones define a los agentes de cambio
como individuos o instituciones que influyen en la adopcion de innovaciones dentro de un

sistema social.

Se trabaja mucho para eso, lo que es capacitacion interna permanentemente, obligatoria para
cada empleado (si o si), todos tienen que hacer una capacitacion por afio. Por ejemplo, ahora
se fue un grupo Fopea, este afio a Cérdoba fueron 10 personas, a Buenos Aires viajaron el afio
pasado un grupo de 15 personas, entre Salta y Jujuy. Si o si se tienen que capacitar y si la
empresa no le da una capacitacion ellos mismos pueden ofrecer y la empresa le cubre los
costos (Nicolas Martorell, 2023).

Somos de ir muchos eventos como Social Media Day, y como FOPEA o webinarios...
comparten, participamos mucho en este tipo de eventos porque nuestro fuerte siempre ha sido
como medio estar lo mas avanzado posible en el lenguaje digital. Siempre en base a nuestras
posibilidades, digo limitaciones técnicas y todo, ese tipo de cuestiones. Participamos mucho
de eso, pero a la vez jugamos mucho también con el termémetro propio que generamos.
Nosotros sabemos y esto por experiencia tal vez, con las presiones (Matias Giliberti, 2020).

(..) gente que se capacita, porque el diario te paga las capacitaciones, tanto en Instagram, como
en TikTok... (Facundo Rodriguez, 2023).

Innovacion y creatividad

Planteamos esta perspectiva, para indicar que este aspecto de la organizacion tiene
un peso muy importante en la implementacion de las demads estrategias vinculadas a la
noticia y la noticiabilidad.

La innovacion va ligada a este conjunto de valores vivenciados que permiten la

creacion, la invencion, la prueba, el error y se habilitan desde la inversion:

Primero en tema de equipos, yo lo vi muy poco en medios, a mi me pasa mucho de participar
de (sacando Fopea), voy a otros congresos de Periodismo y me acuerdo el afio pasado fui a
una Jacaton en donde un medio grande estaba hablando de TikTok y nosotros ya estdbamos
incursionando, y la metodologia que tenian para elaborarla era muy llevada a la television no
tanto como lo manejan los pibes hoy (Ignacio Mirada, 2023).
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Uno de los redactores marca la cercania cultural y de clase con el ptiblico. No todos
acompafian esa percepcion, pero aparece como una de las miradas que se empalma con

otras apreciaciones como “somos gente real”.

Nosotros somos asi. Vivimos asi. Creo que Quepasasalta, mas alld de la innovacion, més alla
de la métrica, mas alla de que hay gente recibida, gente que no, (Facundo Rodriguez, 2023).

En lo que sigue se ve una nube de palabras que indican la densidad con la que los

codigos vinculados al Management de RRHH, a aparecen referenciados en las entrevistas:

Velocidad de trabajo y produccién
diversidad ideolégica en el Staff Clima laboral
Gestion del Talento

Motivacicn Delegacion Comunicacién Objetwos/Resutados Creatividad Competir

division de tareas

Afecto  Cultura del Dato Mét ricas Estimulo a la iniciativa

El secreto es trabajar ~ Confianza Organizacion interna
edades staff

Colaboracién  Trabajo en equipo Innovacién . Cultura QPS
Liderazgo
fidelizacién del cliente interno ) .
Mejora continua Capacitacién permanente
Innovacién organizacional

llustracion 149. Nube de palabras codigos de Management de RRHH. Atlas ti.
Creatividad y trabajo en equipo se permiten mutuamente:

No, yo creo que es mas la creatividad del equipo. Yo creo que sin el equipo que tenemos no
tendria tanto éxito porque casi todo, desde que yo entré hasta aca tuvimos siempre la libertad
de laburar de la forma que queriamos, nunca tuvimos ¢l “vos solo te encargas de esto”, no te
metas en lo que é1”, no. Todos participamos en todo, somos muy activos, entonces a uno se le
ocurre la idea o vio algo y fue como “vamos tras eso” y si me decis “no tenemos la aplicacion
paga” se hace la forma, son casi todos son muy resolutivos en el trabajo. Entonces la
creatividad que tienen todo, para mi le gana, porque tampoco hoy las redes sociales te dicen
“tenes que tener lo mejor del mundo para ser conocido o ser viral” es fundamental la
creatividad (Ignacio Mirada, 2023).

Organizarse para grandes coberturas, es un tema que los periodistas consultados lo

relacionan a la comunicacion y a la toma de decisiones sin mayores trabas burocraticas.

como un ejemplo grafico sobre esto. 6 de la tarde, domingo 22 de octubre, cierran los
comicios: uno ira con la nota propiamente dicha de cerraron los comicios. Otro dir4, che yo
sobre esto voy a ir, al bunker, otra noticia, otro iran leyendo las tendencias del boca a boca.
Entonces, todos van a ir. en por esa noticia, ahi se elimina la burocracia y se hace mucho mas
rapido el trabajo. Porque de pronto, si viene uno y dice ‘che yo. Puedo hacer bien esta nota’y
estd la confianza de que la va a hacer. Bien, y va a responder bien a todo lo que estamos
tratando de trabajar. En conjunto, se elimina esa burocracia y va mucho mas rapido. (Matias
Giliberti, 2023).

Velocidad, efectividad, aparecen como conceptos ligados a la tarea de cobertura

de un evento importante en la agenda la ciudad o la provincia:
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Y eso creo que le da la velocidad también al diario. Que cada uno se enfoca en la parte que
siente que tiene que ir. Y probablemente el que esté encargado en ese momento dird. "bueno
esto esta bien” 0, a lo sumo, "agarralo de esta manera que “esta bien, que vaya por este lado,
pero dale este enfoque” y eso hace que vaya mucho mas rapido el laburo y mas efectivo
realmente. (Matias Giliberti, 2023).

Cierta vocacion de ruptura con lo esperable, implementar la innovacion,

implementar el quiebre con lo que se conoce es parte el ethos de la organizacion QPS:

Si, yo creo que era para generar esa ruptura, porque también pasa mucho eso de que si te
pones a hacer lo mismo que hacen todos los otros medios es mas dificil terminar eligiendo.
Pero cuando ves algo que rompe un poco los esquemas, creo que termina llamando mas la
atencion (Ignacio Mirada, 2023).

Amo la marca: fidelizacion del cliente interno

Segun Philip Kotler y Kevin Keller (2016), la fidelizacion de clientes consiste en
pensar en como ofrecerles mas por menos. Cuando se habla de Fidelizacion del cliente
interno los autores lo vinculan a la metafora “ponerse la camiseta”, se habla de los
empleados en el sentido de pertenencia. Actualmente también se lo denomina compromiso
o "engagement", clave en los tedricos del capital humano, junto al compromiso con la
marca empleadora.

La motivacion (Daniel Pink, 2010), es parte del clima de trabajo y de los equipos, y
corresponde tanto a las personas (factores internos) como a la incentivacion por parte de
la empresa (factores externos). El clima organizacional, impacta en la motivacion de los
empleados. De La Rosa y Carmona (2010) resaltan las implicancias de la comunicacion
en el &mbito laboral.

Cont6 Nicolas Martorell que el clima laboral se cuida, se comparten cosas, una vez a
la semana se lleva facturas o torta, se celebran los cumpleanos y se hacen regalos. Ademas,
relatd que cada vez que se obtiene canje de alguna empresa, lo obtenido se divide entre

integrantes del equipo, sobre todo, segiin conto, entre quienes se destacaron ese mes.

lo mismo quiero transmitir en la gente que trabaja en el diario. Que trabaje con el entusiasmo
del primer dia, que uno tiene esas ganas de querer hacer todo, ya hay gente que esta cansada
vieja, bueno no, aca tenga la edad que tenga tiene que ser como el primer dia de trabajo,
generar ese buen clima. (Nicolas Martorell, 2023).

Yo lo digo que es como una segunda casa, pero mas alld de caer en esa cuestion, lo digo en el
sentido de que tengo la comodidad de cuando llego, me puedo llegar a hacer un café el
ambiente con los chicos, la verdad que es muy bueno, siempre ha sido como una materia
prioritaria a la hora de armar los equipos de trabajo. Creo que siempre hubo como buena onda
y a la vez era como que todo se amoldaban a esa a esa a ese buen clima de trabajo (Matias
Giliberti, 2023).

La empresa tiene previsto, ademas, premios a la “efectividad” para los empleados

mas clickeados y que se destacaron en sus propias métricas, “porque no es el mas
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clickeado, sino el que més porcentaje comento6 en base a sus métricas, porque hay chicos
que escriben de politica que obviamente no van a tener los mismos clickeos que alguien
que escribe temas de espectaculo” (Nicolas Martorell, 2023).

Otro de los jefes de redaccion indica que la busqueda de mejoras en las métricas
lo implementa con acompafiamiento. Sin negar la presion que significa para los empleados
queremos demostrar el esfuerzo por vias amigables de alcanzar los objetivos de cada uno

y de la empresa QPS.

Una vez que levanta sus métricas le digo ‘mir4, esto te funciono esta semana, la semana que
viene: aplicalo’. Que no esta dentro de los papeles, pero yo lo aplico de esa forma para que
funcione mejor. (Matias Giliberti, 2023).

La fidelidad con la marca QPS es parte de la fidelidad del cliente interno, es el
“ponerse la camiseta” que vimos mas arriba en distintos tramos. A veces, ante nuevos
periodistas ingresantes, el staff advierte que la persona no estaba en condiciones o no tenia
es “no se qué”, que muy probablemente esté¢ vinculado al arrojo y la velocidad para

trabajar y resolver, que tiene quienes integran el equipo QPS

como decimos nosotros: no tenia el gen quepasasalta. no lo tenia. Para otro medio puede
haber sido perfecto (Matias Giliberti, 2023).

Amo la marca: fidelizacién del cliente externo
Los integrantes de QPS enfatizan el rol que la marca tiene en la difusion e
interactividad lograda por el medio. Entienden que es un trabajo de acumulacion y que en
esa trayectoria se capitalizan hoy los resultados:
a QPS le bajaron la cuenta de Instagram, entonces tuvimos que volver a crear. Nosotros
creiamos que iba a ser imposible, empezamos de cero. Todo lo contrario, no fue nada
imposible, a los dos dias ya estabamos de nuevo posicionados porque la gente ya busca la

marca. La marca ya esta tan instalada que se cae Tik tok hoy y mafiana ya vuelve a existir,
porque la gente ya lo elige (Nicolas Martorell, 2023).

El concepto de marca de empleos y liderazgo (Schvarstein,1992) expone que “las
organizaciones tienden a imponer a sus integrantes ciertos valores comunes a los
efectos de lograr una accién comun” (p. 93). Ese trabajo ocurre en todas las empresas
pero es notoria la afinidad con los valores y objetivos manifiestos por los periodistas.

Ademas, enfatizan que es el valor de la marca instalada la que muchas veces crea

un acercamiento exponencial de los lectores.

Yo creo que es haber creado la marca, que es fija. O sea, como marca es muy referencial, o
sea vos sabes que es QPS. Hay algo que esta muy bueno, que pasa hace ya bastante, que
cuando pasa algo en la calle “mandalo a QPS”, sabemos que ya hicimos una marca. Que existe
y que a la gente le interesa yo creo (Sofia Bovari, 2023).

Bueno por eso somos primicia en todos lados, por eso ese es el slogan que la gente nos dio a
nosotros. O sea, es como que claro, pasa algo, “habla a QPS”. Es la marca. (Sofia Bovari,
2023).
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Henry Jenkins (2006) en Convergence-culture habla de una nueva «economia
afectiva» y es la que anima las empresas a transformar las marcas en «marcas de amor»
que tienden a borrar la linea que separa el contenido de entretenimiento (en este caso serian
las noticias o contenidos noticiosos) de los mensajes de la marca. De acuerdo con la 16gica
de la economia afectiva, el consumidor ideal es activo, emocionalmente comprometido y

socialmente interconectado, algo que vimos que la marca logra.
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VIII. CONCLUSIONES

Repaso de los capitulos con claves mas importantes
En los capitulos uno y dos expusimos los principales fundamentos tedricos

implicados en el objeto de estudio y los antecedentes fundamentales de las categorias
tomadas para la comprension del fenomeno. Los conceptos vinculados al periodismo
digital, la transmedialidad y la noticiabilidad, fueron definidos en el primer capitulo.
Asimismo, vimos las principales referencias al clickbaiting, la tabloidizacion y la
saltefiidad, entre otras categorias de importancia.

En el segundo capitulo tomamos los ejes referidos a los valores organizacionales
que son parte de la cultura QPS y que entendemos que hacen también a la comprension
del fenomeno comunicacional y el éxito del medio en volumen de visitas, permanencia e
interaccion.

En el capitulo tercero explicamos el abordaje metodoldgico, con una estrategia de
triangulacion sustentada en el estudio de caso (QPS), una metodologia de orden
cuantitativo a partir del Andlisis de contenido y en metodologias cualitativas vinculadas
al método etnografico, ante todo, con entrevistas en profundidad. En ese segmento se
detallan ademas los aparatos criticos y las técnicas para la recoleccion de datos, la forma
que tomo la carga de los contenidos y las estrategias de andlisis a partir de una matriz de
contenido o el entorno Atlas ti.

Se trabajo desde un abordaje cuantitativo con el relevamiento de contenidos de esa
semana natural y se estimaron proporciones de publicacion de cada tipo de contenido de
acuerdo a las categorias propuestas.

En el capitulo Nativo digital, presentamos al medio QPS, a partir de las
caracteristicas generales, su apariencia, la gravitacion local y regional, a partir de las
métricas facilitadas por el propio medio, la presentacion y estilo de las redes sociales, los
modos y rutinas de trabajo.

En esta semblanza del medio QPS, se explicitaron también las lineas editoriales
que fueron expresando sus distintos actores a lo largo del tiempo, algunas de las razones
de su éxito en masividad de visitas y fidelizacion de sus publicos, asi como las principales
unidades de negocio que sostienen al medio. Alli se realizé una reconstruccion historica
del medio estudiado, las modalidades y el contexto de emergencia de QPS como un nativo

digital de provincia.
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En los capitulos quinto, sexto y séptimo se abordan los hallazgos y corroboraciones
del presente trabajo de investigacion correlacionando las cuantificaciones establecidas, los
contenidos observados y analizados, y las entrevistas.

La concepcion de lo transmedial se edifica tanto sobre la circulacion y paso de
contenidos de un soporte medial a otro, como sobre la participacion de los usuarios. Asi
aparece la caracterizacion del lenguaje digital como parte de una estrategia transmedia y
entonces vimos el funcionamiento de la hipertextualidad, la multimedialidad y la
interactividad en todo ecosistema QPS. En el mismo sentido vimos el origen de la
informacion (muchas veces de usuarios o de otros medios) y la aparicion de los usuarios
como tema de las noticias o contenidos, como uno de los activos mas importantes del
medio.

Volviendo al lenguaje digital, queremos destacar que en la semana natural relevada
contabilizamos, entre reacciones, comentarios, guardados, compartidos y reproducciones,
3.243.628 interacciones que, para la provincia de Salta con 1.441.351 habitantes, es un
nimero muy alto.

Las principales formas que adquiere la transmedialidad de contenido en
periodismo que plantean Rost y Bergero (2016) es el volcado, la adaptacion y la
expansion. A la conceptualizacion planteada por los autores quisimos agregar la categoria
contenido original, dado que muchos de los contenidos que hoy se producen nacen en
alguna de las plataformas digitales y luego son adaptadas o volcadas o expandidas en otra
plataforma del medio o a la misma pagina web.

En este sentido, queremos indicar que el medio QPS se destaca en general la
sencillez en los formatos multimedia utilizados, con mucho énfasis en el uso de videos
generalmente realizados como vivos y las marcas propias de las redes sociales como el
uso de los emojis y los hashtags, en un modelo de busqueda de interaccion.

La otra base de la transmedialidad est4 en la cultura participativa, construida con
los consumidores apareciendo como productores, la forma que es considerada la mas
elevada de participacion por parte del publico (Jenkins 2013, citado en Scolari, 2013) algo
que en QPS puede verse desde su presencia como tema y la fuerte habilitacion a los
comentarios y otras formas de interaccion.

La participacion de los usuarios puede verse desde la propuesta de seleccion del
contenido (desde un punto de vista mas activo y ludico) a formas de disponer la

informacion; desde la organizacion y disefio de su layout para producir actividad en el
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usuario a la invitacion a enviar denuncias y la publicacion efectiva de esas denuncias. La
incitacion a la interaccion es verificable en todo el ecosistema: desde los temas que se
abordan a las formas de titular y los encuadres.

En el capitulo sexto, se muestra la proporcion entre nuevos y cldsicos criterios de
noticiabilidad planteados en distintos trabajos de investigacion, para ratificar la vigencia
y la emergencia de varios de ellos, en este medio.

Entre los resultados mas notorios esta la convivencia entre viejos y nuevos
criterios. Se comprueba la vigencia de la novedad, las malas noticias (como buenas
noticias), la importancia de las personas implicadas (jerarquicas o famosas), y la
proximidad geogrdfica. A la vez, aparecen publicados con alta frecuencia acontecimientos
vinculados a la espectacularidad, a lo saltefio, a temas virales, y lo que se constituya en
servicio. Algunos de estos nuevos criterios de noticiabilidad son consignados en
coincidencia con autores que investigaron el tema especificamente, como vimos mas
arriba. El agregado de Es salterio, y es Espectacular 1o hicimos en virtud de la importancia
observada en el avance de la investigacion y la carga del contenido en la base.

La fuerte gravitacion de estos elementos dentro de las notas relevadas, nos llevaron
a la necesidad de considerarlos nuevos criterios de noticiabilidad, al menos, para el caso
de estudio. En esta consideracion aparece tematizado el estilo periodistico sensacionalista
-y también se convierte en un Qué de las noticias: lo saltefio como el tema del
acontecimiento publicable.

Otros de los hitos de esta investigacion es lo que identificamos en virtud de lo que
los autores Pablo Boczkowski y Eugenia Mitchelstein (2013) categorizaron como brecha
de las noticias entre los Asuntos publicos y Asuntos No publicos. Esa dicotomia encuentra
un portavoz en este medio que atiende prioritariamente a los intereses de las audiencias y
representa con mucho mayor peso las noticias denominadas livianas o soft, vinculadas a
deportes, espectaculos, policiales o virales, es decir de Asuntos No Publicos. En QPS, para
el corpus completo de la semana relevada, aparece un 83% de Asuntos no publicos frente
al 17% de Asuntos publicos, aunque se tratara de afo electoral.

En ese capitulo también trazamos un analisis pormenorizado de la presencia de
elementos clickbaiting y de tabloidizacion-estilo amarillo en la presentacion de las noticias
o contenidos, como tacticas de atraccion y viralizacion implementadas en QPS.

La Informacion incompleta en la titulacion aparece con 424 casos dentro de 1350,

lo que representa un 30% de lo publicado. Hay una presencia de notas serializadas, (en
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QP las llaman satélite), un 25% de notas con exageracion, 40% con marcas de oralidad
en todo el ecosistema que escala a 52% para la pagina web; el 36% del corpus tiene /éxico
o juego de palabras, todos elementos que hacen a la verificacion del fendmeno de
clickbaiting.

Podemos decir que al menos un elemento de clickbaiting aparece en el 87% de las
unidades de anélisis.

En cuanto a la salteriidad, estudiada como un elemento discriminado en el analisis,
aparecen identificados a partir de la matriz de contenidos un 20% de unidades con
salteniidad discursiva y un 15% con saltefiidad tematica para todo el ecosistema. En este
punto hicimos varias exploraciones y combinaciones, pero haciendo una busqueda por
palabra en la herramienta Excel, para todo el ecosistema, la raiz “salt” aparece en un 25%
en el titulo y en un 26% para la bajada o copy (si es red social). Para la pagina web ese
nimero se eleva y la raiz “salt” aparece en 40% de los titulos, 5% las volantas y un 40%
las bajadas. No son acumulables, pero aparecen con mucha frecuencia en cada una de las
instancias de la titulacion.

Deciamos que QPS hace de lo saltefio un atributo que pone en valor, segmenta y
sobre todo identifica en el sentido de que clasifica y en el sentido de que da pertenencia.
De alli la fuerza que adquiere como atractivo para el clic, al punto de funcionar de forma
similar a un vocativo interpelador (es salterio, es como yo, le paso a alguien como yo,
entonces clic).

(Como se combinan todos estos elementos en QPS? No podemos hacer
sumatorias, solo decir que en cada publicacion gravita una de estas tacticas. En algunos
casos las proporciones de aparicion de cada fendémeno no son altas, pero se verifican
combinaciones de varios recursos, si no es retorico, con un encuadre emocional, aparece
la curiosidad, la interpelacion, la teméatica que es atractiva o la polemizacion.

Por ultimo, en el mismo capitulo, tomamos tres casos conmocionantes (Silvina
Luna, Leonel Francia y la Semana del Milagro) que sobresalieron en la agenda de la
semana natural cubierta y que representan un microcosmos de las categorias
operacionalizadas.

El medio toma casos a la vez como parte de su estrategia general y por las
caracteristicas intrinsecas de los casos conmocionantes.

Vimos alli la comprobacion de todos los temas estudiados, pero queremos enfatizar

en la transmedialidad en términos de circularidad volcada, adaptada o expandida de los
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contenidos entre distintas plataformas, pero también en términos de participacion que en
estos casos se vincula al hacer periodistico con aportes de los usuarios.

El caso Leonel es “descubierto” por el diario por los aportes de los usuarios que
alertaron al medio, que comentaron en las redes y el medio atendi6 esas alertas, le dio
seguimiento y visibilidad. El caso de la semana del milagro se identifica con aportes de
contenidos de los usuarios republicados desde el medio.

Los periodistas y responsables del medio afirmaron que hacen periodismo, que
trabajan con fuentes, que tematizan problematicas actuales con implicancias politicas que
muestran problemas mas alla de los condicionamientos que imprime el otorgamiento de
la pauta publicitaria de gobierno, que es sostén de muchos medios y periodistas
freelancers.

En el capitulo séptimo se focaliza el tratamiento y concepcion de las innovaciones
tecnologicas y organizacionales para explicar desde otra perspectiva el fendmeno y el
“éxito” en masividad de QPS. Alli vemos como las métricas son parte de la cultura del
medio que hace suya una cultura del dato, junto a otras caracteristicas y ese “no sé qué”
de la cultura QPS, donde se abordan categorias como comunicacion, trabajo en equipo y
fidelizacion del cliente interno, entre otras. Si bien no es usual esta combinacidn de temas
y abordajes, quisimos hacerlo porque el objeto nos lo pedia, porque vinos justamente en
el staff de QPS un equipo de alto impacto, probado en el campo periodistico como en el
politico, justamente en el armado y acompanamiento fiel al duefio del medio y lider
mentor, el abogado Emiliano Durand, actualmente intendente de la capital saltefia, y con
amplias posibilidades de acceder a la gobernacion de Salta.

Recordamos que la sensacion de “equipo de rugby’ -algunos le dicen “secta”-, que
se produjo en esta tesista en momentos de ingresar a la redaccion, abri6 otra esfera que se
aproxima a pensar el rol de los equipos de trabajo e introduce una novedad. Hay sin dudas
un compromiso y una cohesion en ellos que es notoria para todos los que conocen al medio
asi como el tipo de periodistas del medio, rapidos, un poco intrépidos y muy trabajadores.

Analizar la cultura nos permiti6 entender en todas sus dimensiones la capacidad

de trabajo, las modalidades y el logro de resultados.

Métricas son amores (Estrategias de Interaccion)
El sitio web de QuePasaSalta se erige como motor principal de un alcance masivo

y retencion de audiencia. Registra un promedio diario de 150.000 usuarios unicos, lo que
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le otorga un alcance sin precedentes en el contexto local. Mas alla del volumen, la calidad
de la interaccion se evidencia en una permanencia promedio por nota de un minuto o mas,
una cifra que triplica o cuadriplica la de otros portales competidores (que rondan los 25-
30 segundos). Esta capacidad para sostener la atencion del lector es crucial para su modelo
de negocio. Incluso las publicaciones con menor repercusion en comentarios, logran un
minimo de 1.500 clics, lo que asegura trafico y probablemente rentabilidad para el sitio.

Las cifras son el resultado directo de una estrategia deliberada donde la innovaciéon
organizacional permite la produccion de alto volumen de contenido (evidente en los 65.07
posts mensuales en Facebook o los 24 posts semanales en Instagram), mientras que la
inversion tecnologica garantiza la agilidad y el formato adecuado para cada plataforma
(como millones vistas en video en Facebook y TikTok).

La noticiabilidad basada en 'lo que la gente quiere', el clickbaiting (presente en el
36% del corpus) y la 'saltefiidad' (con 270 casos especificos identificados) son los recursos
de contenido que se traducen en la alta permanencia en la web y las masivas interacciones
en redes sociales. Los periodistas, al trabajar por objetivos y conocer el territorio,
alimentan constantemente este circuito, demostrando como cada pieza del ecosistema
transmedia contribuye a las métricas finales de éxito.

Estas métricas confirman que, para QPS, la audiencia es, de hecho, el motor de su
periodismo. La medicion constante de la participacion, los clics y la permanencia no solo
informa la linea editorial, sino que, también valida las decisiones de contenido y difusion,
creando un ciclo de retroalimentacion que optimiza el impacto (y la rentabilidad) del
medio.

En la era digital, las métricas no son un mero anexo, sino el termémetro y la brajula
estratégica de los medios nativos digitales como QuePasaSalta (QPS). Para esta
organizacion, el constante monitoreo y la interpretacion de los datos de trafico, interaccion
y permanencia son el fundamento probatorio de su éxito y la guia para sus decisiones. Un
analisis exhaustivo de sus rendimientos en el periodo estudiado (los hallazgos extraidos
en la semana natural relevada en septiembre de 2023, y los datos internos proporcionados
por el medio a través de herramientas como Crowdtangle y Google analytics) no solo
revela su masividad, sino la efectividad de su estrategia transmedia y organizacional para
generar engagement en sus diversas plataformas.

La estrategia transmedia de QPS se extiende a plataformas emergentes. En TikTok,

por ejemplo, con 43,2 mil seguidores, el medio logroé generar una viralidad explosiva, con
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videos que alcanzan cifras como 2.5 millones o incluso 8 millones de visualizaciones. Esto
demuestra una comprension profunda de los algoritmos y formatos que funcionan en esta
red para publicos jovenes. En contraste, X (Twitter), con 54,1 mil seguidores, opera mas
como un canal de difusion rdpida y volcado automatizado de contenido, complementando
la estrategia de inmediatez.

Las métricas, de algin modo, son el reflejo de la sinergia entre contenido,
organizacion y tecnologia que el medio propicia. Las métricas no solo cuantifican el éxito
de QPS, sino que actian como la evidencia tangible de la imbricacion de sus principales
estrategias. La innovacion organizacional permite la produccion de un alto volumen de
contenido (evidente en los 65.07 posts mensuales en Facebook o los 24 posts semanales
en Instagram) y una cultura de trabajo orientada a objetivos (clics, viralizacion). Esta
eficiencia productiva es acompafiada por la inversion y la constante experimentacion
tecnologica (celulares de alta gama, edicion de video, pago de plataformas premium,
exploracion de TA), que asegura que el contenido sea atractivo y se adapte a cada
plataforma para generar engagement.

Finalmente, la noticiabilidad basada en los intereses de los publicos y el uso
estratégico del clickbaiting (presente en el 36% del corpus), la tabloidizacién (con
estrategias de uso del giros y modalidades propias del Estilo amarillo en prensa) y lo local
(apelando a la "saltediidad", lo saltefio) son los motores de contenido que se traducen
directamente en la alta permanencia en la web, masivas interacciones en Facebook y el
crecimiento en Instagram y TikTok, lo que confirma las premisas planteadas por Pepe
Cerezo (2017) de que el negocio es el mensaje.

Nos animamos al uso del concepto de salteriidad de forma “pagana”, le dimos un
giro, la retomamos quizd mas afin al salteriismo, con atributos nuevos, populares y no
hegemonicos o dominantes.

Los periodistas de QPS, con su conocimiento del territorio y trabajando por
objetivos, alimentan constantemente este circuito, confirmando que la audiencia es, de
hecho, el motor de su periodismo. Y nosotros confirmamos que efectivamente el medio

QPS es un dispositivo de viralizaciones y clics.

,Es periodismo?
En esta tesis mas integrada que apocaliptica no quisimos preguntarnos por la

calidad periodistica ni evaluar indicadores de este tipo de trabajo. Pusimos el foco en el
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caso para evaluar quiénes o cudles son los sobrevivientes de este nuevo sistema digital, en
una ecologia donde sobreviven los més aptos y los que se adaptan.

Scolari pide dejar de lado lo que llama el apocalipcismo digital y propone salir del
reduccionismo de pensar a las plataformas con el unico fin de extraer datos, y entenderlas
como “espacios de construccion social y fabricas de subjetividad donde se expresan todo
tipo de tensiones y conflictos” (Scolari, 2022, p. 95).

Queremos decir, que mas alla de las representaciones numerocéntricas, de esa
tekne provocante en términos heiddeggerianos, de las noticias para el otro, de las noticias
para el resultado, de los contenidos para el efecto, aparecen en QPS, muchas veces valores
y éticas que vimos funcionar en los actores de este medio. Por un lado, concepciones de
la comunicaciéon como vimos en J. M. Chalabe que marca, sin dudas una mirada mas
democratizadora de la comunicacion y del rol actual y real que hay entre quienes emiten
y quienes reciben, para decirlo en modo siglo XX.

Por otro, vimos en los periodistas la vocacion de intervenir y cambiar las cosas,
descubrir la verdad o mostrar realidades que son ignoradas, con artilugios que logren
imponer temas a partir de pequefios giros. Esto, claro, se suma a la permanente empatia
por los intereses de lo popular, haciendo cuerpo aquello que a los demas les importa, y
hacer periodismo con temas “sociales” como indicaba la periodista Sofia Bovari (2023).

Reconocida la aficién por el corte y pegue, admitidos y definidos sus origenes
como un gran distribuidor/curador de informacion, el origen de la informacion casi
siempre estuvo en las redes sociales y usuarios y en fuentes de segundo grado, otros
medios. Quiza por ello el medio rdpidamente construyd tematizaciones populares que
ponia en el centro a los lectores.

Estuvo en este grupo redefinir una cultura de trabajo continua que se acendr6 en el
tiempo, con estilos particulares y anticipando modalidades de las noticias que se
implementan globalmente, en algunos casos, adoptadas tempranamente, en otros, a partir
de capacitaciones en tendencias y recomendaciones mundiales en la materia. En esto esta
la virtud de ser pioneros, innovadores e insistentes.

Si cabe la pregunta (Es el fin de las noticias?, ;Es el fin del periodismo? Esta tesis
sin dudas habla de un caso particular: un medio de provincia que si bien no pone énfasis
en el trabajo de indagacion e investigacion periodistica muestra de forma extrema las
tendencias corroboradas por autores de todo el mundo respecto al corrimiento de las

audiencias hacia temas blandos, la falta de interés en el discurso de la informacién y las
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herramientas que hacen posible la monetizacion de medios digitales. Por eso, la pregunta
mas adecuada es ;Qué es hacer periodismo hoy?

Es cierto que las noticias y el discurso de la informacién se vuelven cada vez mas
un interés de nicho y hay que ver ahi como esto modifica las relaciones institucionalizadas
entre periodismo y poder y rol del periodismo para la preservacion de los valores
democraticos.

Vemos un mundo que cambia, un mundo revuelto y en caos y con estallido de
guerras. La irracionalidad de guerras religiosas vive en el magma de un mundo postfactual,
donde ya no hay mentiras sino directamente aseveraciones no basadas en facticidades. La
violencia propiciada y organizada, la polarizacién como tendencia lleva a formulaciones
infantiles y bésicas que crecen desde los algoritmos, pero son peligrosamente ayudadas
por los ingenieros de ciertas tomas o perpetuidades en el poder.

La IA parece que sera el nuevo desafio tanto en términos de reconocimiento de la
verdad como en la empleabilidad de los actores del sistema. Pero antes que la IA parece
que es la inteligencia humana la que esta mas en problemas toda vez que vamos como
humanidad a niveles cada vez mas altos de desigualdad, autoritarismo, corrupcion,
ineficacia del orden diplomaético internacional e individualismo.

En las provincias del interior de Argentina, estas innovaciones se suman a la
sociedad abigarrada (Zavaleta, 1983) local donde conviven viejas estructuras y modelos,
con capas tectonicas que van desde este comienzo de siglo, pasando por el siglo veinte y
llegando a realidades ya feudales. Por supuesto esto convive con los vicios y
condicionamientos opresivos de la politica y los poderes locales.

Pensar en lineas posibles de continuidad de esta investigacion en términos
comunicacionales y culturales, es para mi pensar en estudios que hagan foco en los
sistemas de comunicacion actuales de forma situada, que puedan evaluar el campo de
forma estratégica y que mapeen lo que esta vigente artificialmente, lo que aun vive, lo que
queremos preservar, lo que esta naciendo y lo que nos podamos imaginar y, de alli, que se

ofrezcan lineas de abordaje para propiciar cambios. Resetear y dar de nuevo.
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Anexo

1. Diccionario de Variables
https://docs.google.com/document/d/1qgEtNAcsMPbiefEmj 0qtGHT8vCWPLZsP/edit?rt

pof=true

2. Diccionario de Variables captura de Excel.
https://docs.google.com/document/d/1 EOKZI4L.3F1n9xinCCI1HuRci-
58M5qGn/edit?usp=drive_web&ouid=109726994516661999684&rtpof=true

3. Semana Natural QPS Sept23
https://drive.google.com/drive/folders/1bycbCbrrFkNyxPWGcI48PM4CvviI0Tw_?usp=

sharing

4. Cobertura tematica de programas de TV vinculados al Ecosistema QPS
https://docs.google.com/document/d/1D_s32qpVlssZqlu2By68yaXDIEvvsVhL/edit

5. Métricas facilitadas por el medio
https://drive.google.com/drive/u/1/folders/1 1rrfQQwHbLuaWdgcYkaSLD-
bycdwcWGWk

6. Matriz de contenidos (Version agosto 2024).
https://docs.google.com/spreadsheets/d/126-
FBXhVopZnJ3K5SMiMtOVYLujUFFipC/edit?gid=1516592795#gid=1516592795

7.PREGUNTAS PARA ENTREVISTAS EN PROFUNDIDAD
https://docs.google.com/document/d/10WkOBIk6krBLAuzcgoPTP EGGtFx8HtY/edit?r

tpof=true

8.Entrevistas en profundidad.

https://docs.google.com/document/d/1DxpBDY 5y484CWc2IMC-
107kRrbVZ63J1/edit?usp=sharing&ouid=109726994516661999684 &rtpof=true&sd=tru
e

9.Captura de pantalla del Entorno Atlas Ti
https://docs.google.com/document/d/1yetOW_Acwe0GEoYD8UdSOGjpPpXBTRQD/e
dit
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