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INTRODUCCION

La presente tesina busca analizar el proceso de consumo de noticias en los jovenes
nativos digitales portefios. Estos son quienes nacieron en la década del 90 en la ciudad

de Buenos Aires en un escenario donde también internet daba sus primeros pasos.

Estos veinteafieros que crecieron en un contexto de computadoras, videos,
videojuegos, musica digital, redes sociales y celulares, donde la vida virtual es una
extension de la vida real, équé lugar queda para lo impreso en papel?. La llamada
"velocidad de las noticias", éies la misma para ellos de la que experimentaron sus
padres?. ¢Qué sucede con la "paciencia" de esperar que llegue una informacién de los

medios?.

Los nativos digitales pueden ver varias pantallas a la vez, miran TV mientras escriben
en el celular a un amigo y revisan sus redes sociales. Todo en simultaneo. Nada de lo

tecnoldgico le es ajeno.

En la investigacion de Garcia Galera y Ferndndez Mufioz (2016) afirman que "la forma
de relacionarse de los jovenes ha cambiado" (p.96). El producir y compartir
conocimiento hoy es de mucha facilidad, en comparacién con anos anteriores. Desde
el celular, se puede acceder a cualquier informacién que se encuentre en el lugar mas

escondido del planeta.

El joven ya no es individual sino social, esta en constante conexidn con su ambito. Asi
se abandona el modelo cldsico de emisor-receptor para pasar a uno donde el receptor
también es emisor y no de un solo receptor sino de miles o millones. En esta
sociabilidad en las redes, los jovenes buscan atraer a esos "amigos" de los cuales el
vinculo es débil pero es importante tenerlos para no sentirse aislado o individual. Esa
exclusion también se da segun cudl sea el termdmetro de likes en cada publicacion o

posteo, por eso le dedican horas a la redes para lograr reconocimiento.

Segun Garcia Galera y Fernandez Mufoz (2016), en los jovenes es mas importante
contar y transmitir lo vivido en las redes sociales que el vivirlo realmente. Si les falta el

celular pueden experimentar una cierta sensacién de angustia.



Entonces, frente a esto, éde qué manera se caracteriza el proceso de consumo de
noticias en los nativos digitales?, ¢dichas noticias también entran dentro de lo que

sociabilizan y comparten?, écual es su postura frente a los medios tradicionales?.

Los resultados que esta investigacidn arroje tendrdn importancia en varios aspectos.
Desde lo académico, sirve para estudiantes de Ciencias de la Comunicacién que
quieran indagar por dénde va el flujo de consumo de noticias y los nuevos modelos de
comunicacion. Comparar esto con lo aprendido en la universidad sera clave para
avanzar en teorias de la comunicacion. También es de suma relevancia para
emprendedores o empresarios de medios de noticias que estan en busqueda de
estrategias para llegar a los jévenes. Como se observa, los nativos digitales tienen
habitos propios y un vinculo con su exterior distinto al de sus padres. Es asi como este
trabajo ayudara a pensar como poner la noticia a disposicién de los veinteaiieros y que

les resulte de interés para consumirla.

Se realizara una investigacion de campo de disefio cualitativo que permitird obtener un
analisis en profundidad, sin hacer hincapié en cifras ni estadisticas. Se utilizara la
técnica del focus group, la cual habilita la interaccidén entre los miembros para conocer

sus opiniones, actitudes y motivaciones.

Las categorias tedricas a analizar seran, por un lado, los "nativos digitales" y para eso
se tomardn conceptos de Prensky (2001), quien cred dicho término. Su texto permite
pensar cudl es la respuesta de los jovenes frente a los estimulos tecnolégicos que
reciben. También como se fue dando la incorporacién del uso en paralelo de varias

pantallas a la vez y el poder de atencidn y sensibilidad que ello genera.

Por otro lado, se tomara el término "noticia" para conocer de qué hablamos cuando
nos referimos a ella. Se volcaran definiciones de Ojeda Bello (2005) quien detalla la
importancia de la informacién y el rol del periodista en una sociedad. Asimismo,
Martini (2000) aportara conceptos sobre cdmo se construye una noticia, los requisitos

de noticiabilidad y credibilidad frente al lector.

Por ultimo, se desarrollard qué es el "consumo de actualidad" en la cual Jenkins (2006)
permite pensar el papel del receptor y de los medios de noticias con la llegada de

internet. Se profundizara en el consumo en red que abre nuevas formas de



sociabilizacién. Para ver cémo los medios tradicionales deberan adaptarse a los nuevos
escenarios digitales, se tomard a Scolari (2008) quien hace una comparacion de la
agenda de noticias antes y ahora y la jerarquizacién de la misma frente a los intereses
de la sociedad. Maxwell Combs serd utilizado para ver qué influencia tienen hoy los
medios tradicionales en la sociedad y si es que dirigen la percepcion en fijar la agenda
publica. Para pensar al usuario-consumidor de noticias, se tomaran conceptos de
Julieta Casini y Micaela Sanchez Malcolm (2012). Para finalizar, el trabajo de los medios
y del periodista sera abordado con textos de Ford (1995), Corbiere (2010) y Canavilhas
(2012), siendo estos dos ultimos autores especialista en periodismo digital. Asi se
desarrollaran conceptos vinculados a blogs, sitios de noticias, lectura mobile y

consumo de videos.

ALGUNOS DATOS

Internet nace en Estados Unidos en 1969 por un pedido del Departamento de Defensa
a cuatro universidades. El objetivo de uso era militar, querian una via de comunicacién
alternativa por si las tradicionales que venian utilizando dejasen de funcionar. En 1972
se crea el correo electronico y en 1974 el servicio de internet se pone a disposicion del

publico, aunque mayormente sus clientes era el Gobierno.

Para principios de los 80, llega a Sudamérica y a la Argentina, pero solo para uso oficial.
Serd en 1993 cuando las universidades de Buenos Aires, La Plata y Cérdoba reciben el
servicio a través de la Cancilleria, el cual se utilizaria para investigaciones cientificas.
Dos afios mas tarde comienza su comercializacion con venta de conexiones a empresas
y particulares. Habia 45 mil usuarios y 500 compafiias con internet, muy pocos ya que
los costos eran realmente altos. Con el desarrollo de la tecnologia, recién en 1997 los
precios del servicio comenzaron a bajar logrando que su popularizacion: se pasd de

190 mil clientes en 1997, 510 mil en 1998 y casi 3 millones en 2000.



Segun estadisticas del INDEC, en diciembre de 2018 se registraron 7.447.699 accesos a
internet fijos, 6.893.883 en residencias y 553.816 en organizaciones. En cuanto a los
accesos moviles, se computaron 31.358.138, de los cuales 28.203.385 fueron para
particulares residenciales y 3.154.753 para organizaciones. Es decir, que entre fijos y
moviles, las conexiones a internet en la Argentina ronda los 39 millones, siendo el pais
con mas penetracion del servicio en toda Latinoamérica y uno de los principales del
mundo, en proporcion a la cantidad de habitantes. Internet llega al 78,6% de la
poblacién, seguido por Chile con el 77%. De ellos que tienen conexidn, el 80% entra
todos los dias un promedio de 8 horas y 12 minutos, de los cuales 3 horas y 9 minutos
esta destinado a las redes sociales. En la ciudad de Buenos Aires vive el 7% de la

poblacidn argentina, sin embargo se aloja el 19% de las conexiones.

Entre los sitios mas visitados de la Argentina, segin Hootsuite en enero de 2018, el
primer lugar lo ocupa Google, segundo YouTube, tercero Facebook, octavo Instagram y
el puesto 15 Twitter. Los de noticias quedaron relegados: Infobae estd en el puesto 11,
Clarin 13 y La Nacion 18. Cabe sefialar que solo el 30% de los argentinos usan internet
para ver noticias directamente a un medio, sin pasar por las cuentas de dichos medios

en las redes sociales.
REDES SOCIALES EN LA ARGENTINA

En la Argentina hay 34 millones de usuarios de Facebook, el 88% accede a través de su
celular. El promedio de edad es de 27 afos. El 5% de las publicaciones reciben
interaccion siendo compartidas o con comentarios. Instagram cuenta con 14 millones

de usuarios. El 31% de los argentinos tiene Whatsapp.

OBIJETIVO



Con esta investigacion se busca caracterizar las formas de consumo de noticias en los
jévenes nativos digitales portefios, o sea los nacidos en la década del 90 en la ciudad

de Buenos Aires.

A la vez, también se intentara indagar qué lugar tienen los medios tradicionales, como
la radio, la television y el diario en papel en los jovenes, comprender qué temas
resultan relevantes a la hora de consumir noticias, dar cuenta de los lazos de
credibilidad entre los nativos digitales y los medios y periodistas, analizar cuales son las
redes sociales de mayor uso, qué interés tienen en la publicidad que aparece en los

medios y, a partir de alli, en qué medida ven viable una posible suscripcidn.

PROBLEMA DE INVESTIGACION

Los modelos de comunicacién cambiaron radicalmente a mediados de los 90 con la
aparicion de internet. Asi los sitios de noticias y las redes sociales proponen una nueva
forma de percepcion. ¢Cdmo responden los jovenes a dicha proposicion de lectura de

noticias?.

Se dejoé un sistema unidireccional de los medios tradicionales para entrar a uno
bidireccional y hasta multidireccional, que potencia la participacidon del usuario. ¢El
consumo en nativos digitales se realiza de forma vertical u horizontal?. De ser la
primera opcidn, se deberia indagar si es un modelo donde la informacién se comparte

y llega a través de canales no tradicionales como la radio, la TV y los diarios en papel.

En sintesis, cdmo los jévenes se paran frente a este escenario nuevo de produccion,

distribucién y recepcidn de noticias.



ESTADO DE LA CUESTION

La tematica elegida a investigar es contempordnea, esta ocurriendo en nuestros dias y
se va modificando a cada momento. Es por este motivo es que no hay demasiados
antecedentes bibliograficos al respecto, no obstante hay material importante que aqui

se relevo.

El Instituto Reuters y la Universidad de Oxford realizan periédicamente informes sobre
consumo de noticias, poniendo el eje en modelos de negocios online, la confianza en

los medios y las redes sociales.

Una de las investigaciones que se puede mencionar es la de Kalogeropoulos (2019), en
la cual analiza el consumo de noticias en las generaciones mds jovenes al considerar
gue son un grupo de interés para los medios de todo el mundo vy, a la vez, dificiles de
alcanzar. En dicho trabajo, el autor explora las actitudes y comportamientos que
definen a personas de 18 a 35 afios y les pregunta qué tipo de periodismo o
posicionamiento de marca podria atraerles. La investigacion se realiza combinando
numeros arrojados por una encuesta y datos cualitativos en Inglaterra y Estados
Unidos. Entre estos ultimos, se observa el comportamiento de 20 participantes

durante 15 dias en febrero de 2019, a los que luego se entrevisté en profundidad.

Entre las conclusiones, arroja que los jovenes dependen de los celulares y pasan
bastante tiempo en las redes sociales. Buscan entretenerse con el dispositivo mévil y
todo lo que él permite: Aparte de las redes, se escucha musica, se ven videoclips y
films, se marca una cita con Tinder y se busca una direccién en Google Maps. Luego de
todo eso, se consumen noticias que suelen compartirse en las redes. Es por eso que el
medio como marca tiene poca importancia en la vida de los jévenes ya que se lee la

informacién de actualidad pero sin importar de qué empresa periodistica proviene.

Los jovenes privilegian que el medio digital se vea bien en el celular en cuanto al

formato y disefio de la aplicacion o sitio.

No estan dispuestos a trabajar mucho para conseguir la noticia o consumirla, lo cual la
misma debe interceptarlos en su camino y una vez que se lee debe ser entretenida,

clara y facil de interpretarla.



Grafico 1: Proporcion que utilizd cada red social para noticias en la dltima semana.
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Fuente: (Kalogeropoulos, 2019)

Segun el informe, las redes sociales son un buen lugar para estar informado pero no
para hacerlo en profundidad. Facebook se posiciona como la red principal si se quiere
estar informado, es lo primero que se ve en el dia. Instagram viene creciendo también

y promete superar a Twitter.

El horario en el cual se leen las noticias es por la manana y en su mayoria desde el

celular, luego la TV y por ultimo la PC de escritorio.



Grafico 2: Primer contacto con las noticias de la mafiana, segln la edad.

FIRST CONTACT WITH NEWS IN THE MORNING BY AGE
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Fuente: (Kalogeropoulos, 2019)

Para finalizar con este informe del Instituto Reuters y la Universidad de Oxford, el
mismo afirma que los jovenes prefieren el texto sobre el video para consumir noticias.
De esta forma, se rompe el mito de prevalecer el video sobre el texto. El lema video

first que instalaron los gurues de Facebook no seria asi.

Grafico 3: Proporciéon de quienes prefieren texto sobre el video, segun edad.

PROPORTION THAT PREFERS TEXT OVER VIDEO BY AGE
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Fuente: (Kalogeropoulos, 2019)
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También a la hora de hablar sobre el Estado de la cuestion se tomaron dos tesinas
presentadas por estudiantes de Comunicacién Social de la Facultad de Ciencias
Sociales de la Universidad de Buenos Aires. La publicada por Feliciani (2013), sobre
como las TICs cambiaron la forma de ejercer el periodismo, y la de Cragnaz (2008),

acerca de nuevas tendencias en comercializacién digital.

Feliciani (2013) realiza su investigacion parandose del lado del emisor, de la tecnologia
en la produccidn. Solo cuenta con un apartado en el cual analiza el rol del receptor y es

el que interesa para este trabajo.

El autor afirma que los dispositivos electrénicos y digitales estan produciendo cambios
significativos en todo sentido, especialmente en el consumo de noticias. El lector,
algunos ahora lo llaman usuario dado que no solamente lee, ya no tiene una actitud
pasiva sino que también produce contenidos que son de su interés. Su relacién con el
medio es netamente utilitaria, no de fidelidad afectiva como tenia con el diario papel.
Hoy en internet se consumen varios sitios y casi en simultdneo con otros sitios
abiertos, tomando de cada uno de ellos solo lo que interesa y el resto se deja de lado.
En el diario papel, por el contrario, se acostumbraba a empezar por la tapa y se lee

todo hasta terminar en los chistes del final.

En los medios digitales se encuentran noticias que no aparecen en los medios
tradicionales. Esto se da por la mayor cantidad de sitios y redes sociales que a cada
segundo hacen un posteo de fotos y videos sobre hechos, los cuales son replicados de
a miles o millones. Un acontecimiento es publicado por un ciudadano, otros lo ven y lo
comparten, muchos mas lo consumen y vuelven a compartirlo. La sobre abundancia de
noticias e informaciéon que permite lo digital también se cuenta en un caso que
Feliciano detalla de la periodista Delia Pifia, de La Nacion. Cuando ella realiza una
entrevista a una personalidad del mundo de la moda, el diario la suele publicar al dia
siguiente. Pero mientras tanto, en esas 24 horas, Pifia va anticipando algunos datos de
color del reportaje como también sentimientos que tuvo al encontrarse con el
entrevistado. Esa data paralela que posibilita internet, antes se perdia. Y mismo
cuando al otro dia se publica la nota, La Nacidn produce contenido de la entrevista que
solo muestra por las redes. Asi el medio genera un consumo de la noticias mas amplio,

con informacidn central y paralela, con espacio para que el usuario pueda opinar sobre
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lo leido y visto, compartirlo, linkear para saber mads informacion y, en definitiva, hacer
del articulo un mundo de conocimientos.
La incorporacién de las redes sociales es de un dia para el otro y hay mucho
ensayo y error, mucha prueba. Un dia fui a cubrir la semana de la moda en
Colombia y me dijeron que harian conmigo la experiencia via Twitter. Luego de
esa experiencia piloto como la mia, se sistematizé y se empezd a aplicar en la

cobertura de desfiles. Es como un canal personal con el cual te podias alinear
con el grupo del diario o podés twittear desde tu cuenta. (Pifia, 2009, p.18)

Lo Unico malo que advierte Feliciani (2013) de este nuevo modelo multidireccionales
que la inmediatez, en muchos casos, hace perder veracidad en lo publicado. El
ciudadano que toma un hecho y lo publica no es un periodista, por mas que juegue ese
rol por un rato. Puede dar informacidon que no esta chequeada correctamente o de

fuentes no confiables.

Por su parte, Cragnaz (2008), destaca el valor agregado que traen los elementos 2.0 a
los usuarios. Los mismos pueden establecer contactos, mirar noticias de forma distinta
a la tradicional, jugar en red y publicar fotos, entre otras mdas que se hacen en forma
compartidas, en comunidad, en conjunto con el otro. Hoy el consumidor con su PC o
smartphone tiene mucha facilidad para acceder a noticias variadas y de infinita
cantidad de fuentes. Dichas noticias son leidas y miradas como un receptor pero
también se las puede crear y publicar, el ciudadano con su celular es “periodista” de lo
gue ve en su cotidianeidad y lo comparte. Asi se convierte en un “prosumidor”, una
conjuncién de productor y consumidor. Abandona la actitud pasiva para ser activo y
participativo, tanto con el medio como con su comunidad. Hay un feedback, una
retroalimentacion en el compartir que hace que la informacién se construya entre
todos. De esta manera, la experiencia con las noticias pasa a ser mas rica y

entretenida, no estd predeterminada o limitada.

“La investigacién empirica en todos los paises (...) ha demostrado mil veces
gue Internet no aisla sino que aumenta la sociabilidad, y que los internautas,
por término medio, son mas sociables, tienen mas amigos, ven mas a la
familia, salen mas de casa y son mas activos en la sociedad. Ademas, para

aquellos que se sienten aislados o alienados, Internet disminuye ese
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sentimiento. (...) Internet es un instrumento de sociabilidad”. (Manuel

Castells. 2006)

En sintesis, ambas tesinas de los estudiantes de Comunicacion de la UBA acuerdan en
las posibilidades que ofrece internet y las herramientas tecnoldgicas a la hora de
consumir noticias. Eso hace que el lector pase a ser un usuario activo, o un
“prosumidor”, que lee, mira y escucha informacién de actualidad en sitios y redes para
luego compartirla con otros, que a la vez haran lo mismo. Eso genera didlogo

horizontal, vinculos, retroalimentacion de conocimiento, en definitiva, socializacion.

MARCO TEORICO

Asi como se menciona en el Estado en Cuestién, el fendmeno de cémo los jévenes
nativos digitales consumen noticias esta ocurriendo ahora, es nuevo y va cambiando
dia a dia. Aun no hay teoria especifica sobre el tema, aunque si textos relativamente

actuales que ayudaran a formar una base para estudiar el problema.

Los ejes tedricos a desarrollar son, por un lado, caracterizar qué es un nativo digital, su
vida en un contexto tecnoldgico, su cerebro en comparacién con el de adultos mayores
u otros jovenes de décadas anteriores y cdmo manejan la hipertextualidad y la
multiatencién. Por otro lado, describir qué es una noticia, si hay una necesidad de la
sociedad en estar informada, el rol del periodista, qué hecho es noticiable, cémo se

construye y qué es una primicia.

NATIVOS DIGITALES

Para estudiar a los jovenes en su proceso de consumo de noticias hay que preguntarse
primero qué es un joven nativo digital. El término "nativo digital" fue utilizado por
primera vez en 2001 por Prensky en su articulo "Nativos digitales, inmigrantes
digitales" (2001).

13



Segln él, se trata de la primera generacion formada en los avances tecnoldgicos,
acostumbrados desde siempre a estar rodeados por computadoras, videos,
videojuegos, musica digital, celulares, etc. Asi, para ellos, internet es inseparable de
sus vidas. Al hablar la "lengua digital", piensan y procesan la informacién de forma

distinta a sus padres y profesores.

Para el escritor estadounidense, es muy probable que el cerebro de los nativos
digitales sea fisiolégicamente distinto de aquellos que no nacieron en la era digital.
Quedé atras la idea que un cerebro no cambiaba en su forma. El cerebro humano es
pldstico y se reorganiza con los estimulos. Los nativos digitales tendrian su cerebro
distinto producto de los estimulos digitales que recibieron durante su crecimiento.
Mientras el cerebro del hombre alfabetizado se reorganizaba en funciéon de la lectura 'y
el de los baby boomers con el ritmo de la TV, el de los nativos digitales se moldeé con

videojuegos a alta velocidad, computadoras e interactividad.

Se trata de mentes hipertextuales, saltan de una cosa a la otra en un instante. Sus
estructuras cognitivas son como paralelas, no secuenciales. Tienen mas habilidades
para armar mapas mentales, pensar en forma inductiva, prestar multiatencién (es
decir, observar varias cosas al mismo momento) y responder mas rdpido a estimulos

esperados e inesperados.

Prensky (2001) comenta un experimento realizado mediante el cual se tomaron dos
grupos de nifios de cinco afios. A uno se los puso en una sala llena de juguetes y un
programa de TV, al otro solo el programa pero sin los juguetes. Como era de esperar,
el grupo que tenia cerca los juegos se distraia y veia el programa sélo el 47% de su
tiempo, frente al 87% del grupo que no tenia a mano los juguetes. Sin embargo,
cuando se les hizo preguntas acerca de lo que recordaban y entendian, los resultados
fueron exactamente los mismos. Esto quiere decir que pueden prestar atencion a

distintos estimulos sin perder informacidn que proporcionan uno y otros.

Los nacidos en la era de internet tienen una percepcidn y sensibilidad del mundo que

va a mas velocidad. Como él dice, piensan en formato MTV.

En sintesis, Prensky (2001) caracteriza a los nativos digitales como aquellos que

nacieron en la época digital de internet. Reciben la informacion de forma agil e
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inmediata, se sienten atraidos por multitareas y procesos paralelos, prefieren la

imagen al texto y eligen aprender con material entretenido que con el "aburrido"

tradicional.

NOTICIA

Luego de haber descripto qué es ser un joven nativo digital, hay que puntualizar a qué

se llama "noticia". Segun Ojeda Bello (2005), cuando se habla de noticia se hace

referencia a cualquier producto comunicativo que tenga el objetivo de informar al

publico, en sus diferentes géneros periodisticos. Para él, la sociedad moderna necesita

estar informada pero como no puede estar en todos lados al mismo tiempo busca en

otra persona sus ojos para que le cuente qué pasa. El portador de esos ojos es el

periodista.

"El periodista reconstruye claves para interpretar los hechos que
nuestra limitada competencia interpretativa no es capaz de alcanzar. La
institucion periodistica selecciona entre todos los sucesos, los que
estima pertinentes y relevantes, en funcién de criterios de interés social,
gue no siempre se explicitan. El periodismo es, qué duda cabe, un

fendmeno de socializacién de la experiencia" (Ojeda Bello, 2005, p.1)

Martini (2000) afirma que:

"La noticia es la construccidon periodistica de un acontecimiento cuya
novedad, imprevisibilidad y efectos futuros sobre la sociedad lo ubican
publicamente para su reconocimiento. Las noticias serian el producto de
la seleccion y el control y de las formas de procesamiento que
responden a "instrucciones" (mas o menos explicitadas) de la empresa y
a actitudes y valores consensuados o al menos aceptados (la distorsion
consciente) y de la articulacién de prejuicios, valores compartidos con el
medio y con la sociedad, representaciones del propio trabajo y que

estan implicitos (la distorsidn inconsciente o involuntaria)" (p.38).
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El periodista es el que determina si lo que estda viendo cumple los requisitos de
noticiabilidad: si es interesante, significativo y relevante y si también existe
disponibilidad de material y contenido para acompaiiar la construccidon de la noticia.
Para Martini (2000), lo que se quiera contar como noticia debe ser relevante y
ocuparse de los temas significativos de la actualidad, sino carece de valor. Ojeda Bello
(2005) y Martini (2000) coinciden en que la noticia, una vez construida por el
periodista, pasa el filtro de seleccién de la direccion o supervisién del medio que
decide si se publica o no. Si se hace, también determinan en qué contexto de agenda

informativa.

Si el hecho o acontecimiento es importante, habrd mas periodistas que lo
transformaran en noticia cada uno desde su punto de vista. Lo mds importante es lo
gue esa noticia genere en la sociedad, su impacto. Y eso tendra mayor noticiabilidad si
el hecho involucra a mds personas y si ocurre en un lugar cercano al consumidor de la
noticia. Segun Ojeda Bello (2005), cuanto mas cerca del publico se desencadene una

situacion especifica, mas se sentird involucrada la audiencia. Asi, como él dice, "un
accidente en la misma ciudad con una victima es mas noticiable que otro con
numéricamente mas victimas a cientos de kildmetros". Como senala Martini (2000),
"siempre la noticia local ha resultado mas interesante para el publico porque

construye el sentido de su identidad" (p.105).

Algo importante para la noticia es que sea creible, para el lector dicha credibilidad esta
dada, mas que por el acontecimiento en si, por la fuente que lo estd anunciando, sea el

medio o el periodista.

Por ultimo, se debe hacer mencidn a la lamada primicia, tener la novedad antes que el
medio competencia. Esto permite que la noticia que se dio se instale en los otros

1

medios mencionando que "fue primicia de.." y asi lograr promociéon y un

reconocimiento profesional.

En resumen, una noticia es la construccion de un acontecimiento que hace el

periodista. La misma debe ser relevante para la sociedad a la cual se estd informando.

CONSUMO DE ACTUALIDAD
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Histéricamente el periodismo evolucioné ligado a la tecnologia que tenia a mano.
Primero fue la imprenta, luego los teléfonos de red y ahora las computadoras y
smartphones. Estas herramientas cambiaron, cada una a su tiempo, la rutina en las

redacciones.

Jenkins (2006) denuncié que para fines de los 90 la television aun no les daba
participacién a los jovenes, los limitaba a ser receptores. Creia que faltaba el didlogo
democratico en la cual el lector sea también productor, seleccionador y distribuidor de
las noticias. Internet abre esa puerta y escucha a los jévenes, ellos también tienen para
contar sobre sus vidas. Ese paso no lo dieron los medios tradicionales, es hora que

renegocien su vinculo con su audiencia o la seguiran perdiendo.

Jenkins (2006) recalca que estamos en una etapa en la cual vivimos el paso del
consumo mediatico individualizado y personalizado al consumo como una practica en
red. Internet hizo que los medios fueran personalizados para que cada uno elija solo el
contenido que le interesa, asi ser liberados de la “tirania” de la comunicacién de
masas. Venimos de transitar por una calle de una sola mano para hoy circular por una
de doble sentido. EIl modelo antiguo era de una televisidn, radio o diario que brindaba
informacién a un receptor pasivo; hoy la lectura es activa al recibir y emitir noticias. Ya
no estd el hombre aislado con la TV, ahora le agrega una PC o smartphone al lado para
opinar y ser escuchado. Hace comunidad. El contenido ahora se consume y se produce,
se comparte y circula. Para 2021, segiun Bowman y Willis (2005), los ciudadanos
produciran colaborativamente el 50% de las noticias que existan. Esto se relaciona con
lo que sostiene Martini (2000) sobre que "la comunicacion es un proceso de
construccion de sentido que se da en su articulacion cultural" (p.124). Mientras en el
diario se lee, en la radio se escucha y en la televisidon se mira, en internet se hace, aun
en la asimetria entre medio y usuario. El consumidor digital es auténomo, no estd

dominado ni subordinado.

Scolari (2008) afirma que actualmente el lector de noticias estd acostumbrado a la
interactividad, es experto adaptarse a entornos cambiantes. Se pregunta qué estan
haciendo los medios tradicionales para conquistar a los nativos digitales, quienes han
desarrollado una nueva competencia perceptiva. El diario, la radio y la TV tienen

limites de tiempo y espacio a la hora de publicar, internet no. Mientras los primeros
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mantienen un contenido fijo, el segundo puede cambiarlo en todo momento. Se pasa

de un temario estatico a uno movil.

Con respecto a la agenda de los medios, siempre esta la pregunta sobre si coincide o
no con la agenda de la opinidn publica, “la de la gente”. éUna impone temas a la otra o
corren por carriles separados?. Para Scolari (2008), los medios no dicen cémo se debe
pensar sino qué temas discutir. El publico estructuraria la realidad a partir de las
noticias que recibe de los medios; lo que no aparezca en ellos, no seria discutido
socialmente. También los medios jerarquizan los temas segun el nivel de importancia
que le da en su agenda y eso es tomado asi por el receptor. Si hay algin contenido que
es impuesto por la opinién publica, la agenda mediatica podria potenciarlo o
disminuirlo en intensidad de debate. En linea con esto, McCombs (2004) afirma que los
medios y sitios de noticias dirigen nuestra atencion e influyen en la percepcién. Fijan la
agenda publica al resaltar una noticia en tapa por encima de otra en el interior del
periddico, una con titulos y fotos por sobre otra con solo texto. Asi se construye la
formacién de la opinidn sobre los temas mads importantes. McCombs (2004) aclara que
no es que se da un modelo de aguja hipodérmica con medios todopoderosos y
audiencia automata, sino una fuerte influencia de los medios a la hora de construirse

la agenda publica.

“El publico echa mano de esas pistas de relevancia que le dan los
medios para organizar su propia agenda y decidir, de este modo, cuales
son los temas mas importantes. Esos temas donde las informaciones
han puesto el acento se vuelven también los mas importantes en la
consideracién publica. En consecuencia, la agenda de los medios
informativos se vuelve la agenda publica. En otras palabras, los medios

establecen la agenda del publico”. (McCombs, 2006,p.25)

Contrariamente a este pensamiento, Martini (1997) opina que no hay una
unidireccionalidad. La calle de Unica mano mencionada anteriormente, se estd
haciendo de doble sentido. Para ella, el periodista ejerce una tarea dirigida al publico,
y por lo tanto, la eleccion de los temas de agenda responde a las preocupaciones de

ese publico. Hoy el periodista busca en las redes sociales qué tdpico esta siendo de
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interés. Conocido esto, recolecta declaraciones, videos o imagenes para, a partir de

alli, realizar su propia noticia.

El periodismo tal como lo conocimos llegé a su fin. Con internet no comenzd un nuevo
capitulo en el oficio sino directamente arranca otra historia. Casini y Sdnchez Malcolm
(2012) advierten que el nuevo tipo de usuario-consumidor llegé para quedarse. Los
medios comienzan a darle espacios a este para que haga comentarios, amplie
informacién de una noticia, envie videos o fotos, participe de foros, entre otras cosas.
Esto ya se instalado y no tiene retroceso. La audiencia estd dentro de los medios con
las noticias “mds leidas” o “mds compartidas” en redes. Los cambios llegaron a los tres

niveles de las noticias: produccién, circulacién y consumo.

Escuchar al lector ayuda a mejorar el medio, saber qué se estd haciendo mal y
cambiarlo. Para Ford (1995), por ejemplo, que un diario conozca los intereses de su
consumidor hace que se pueda modificar la jerarquizacion de las secciones, y dentro
de ellas, de los articulos. Asi se producirian cambios pero sin romper el contrato de

lectura.

Corbiere (2010) asegura que en la actualidad los medios necesitan periodistas que
sean “hombres tecnoldgicos” (p.95), es decir, que tengan capacidades para manejar las
distintas plataformas digitales. Deber ser multitasking y ocupar un lugar destacado
dentro de la redaccién. El profesional que no incorpore esos nuevos saberes queda
fuera del mercado laboral. La audiencia cambié su habito de lectura, ya no es la
tradicional del diario, la radio o la TV. Ahora se consume informacidon en distintos
soportes y aplicaciones, con texto, audio, videos y fotos, o quizas todo a la vez. El

usuario puede ser influenciado mads por otro par que por un medio.

En la web, las noticias no se leen, se escanean. Es por eso que muchos periodistas a la
hora de escribir para sitios, sus textos son la mitad de extensos de lo que serian para
un diario papel. El tiempo de permanencia de un lector en un sitio de noticias es solo el
30% del de un periddico. Por eso, el contenido debe ser rapido, directo, fluido y

totalizador.

Como se sefalaba anteriormente, internet cambio la relacion entre el periodista y sus

lectores. La distribucidn unidireccional tradicional pasa a wuna circulacién
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descentralizada y bidireccional, la informacién va de muchos para muchos, de muchos
para uno y de uno para uno. Canavilhas (2012) opina que los medios digitales, blogs y
redes sociales han acelerado este nuevo modelo de circulacién, incrementando la
cantidad de fuentes informativas y sobre oferta de noticias. Mientras los medios
buscan formas para que sus articulos lleguen a los lectores, estos utilizan herramientas
para filtrarlos y solo consumir aquellos que les son de interés. Se pasé de un medio de
noticias que era el centro y contaba con receptores al ahora usuario que es el centro y
forma comunidades. Es una nueva red horizontal de consumidores con lazos unidos
por mismos intereses. De esta forma, segin Canavilhas (2012), se deja atras el sistema
pull, en el cual los usuarios iban hacia las noticias, para pasar a un entorno push, donde
los medios van en busca del lector. Lo hacen a través de las redes sociales, que ayudan
a que el usuario comparta, quizas hasta el infinito, los articulos. Asi los medios logran
formar una comunidad con sus seguidores basada en la lealtad a un contrato de
lectura digital, tanto en los sitios como confianza en las redes sociales. Ese fuerte
vinculo en un futuro cercano se transformara en que el usuario pague por ver
contenidos. Asimismo, mas visitas a sus sitios informativos son mads ingresos en

publicidad de parte de las empresas.

Los consumidores encuentran en las redes las Ultimas noticias apenas los hechos
suceden, con una inmediatez nunca vista hasta ahora en los medios tradicionales.
Pero, advierte Canavilhas (2012), esa obsesién y velocidad por lo instantdneo tiene un
costo: falta de verificacion de fuentes y de chequeo de datos. Asi se multiplican las
noticias falsas, cabe recordar que las redes permiten al usuario acceder en forma
directa al protagonista del hecho, sin pasar por el periodista. En ese esquema, hay un
mundo de cuentas sociales falsas que construyen noticias que no son reales;
inocentemente se comparten tan rapido como un rayo creando una realidad que no

existe.

Si se analiza la forma en que se escribe y se lee en las redes sociales, alli se vera un
cambio significativo a lo que se conocia hace varios afios. Mar de Fontcuberta (2006)
afirma que quien se sumerge en las herramientas sociales deberd contar con una
destreza comunicativa nueva y tendra que hacer un esfuerzo para comprender lo

leido. Se asombrara con palabras que se cortan por la mitad y se entrelazan entre si,
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eliminandose el paradigma lineal, la unidad y la autonomia. En las redes no hay
coherencia y sentido estricto en la comunicaciéon. Como en toda comunidad, existen
reglas propias de didlogo. Nadie que usa las redes sociales se asombra por la forma de
expresarse “entrecortado”, se sabe que es un lenguaje propio de la herramienta y

todos los aceptan. Hay un pacto de comunicacién.

Segun la autora espanola, el lector de noticias por internet abre dos o tres sitios a la
vez, los cierra y los vuelve a abrir. No lee uno de ellos en su totalidad, sino parte de
cada uno. A ver la home page, primero enfoca en los titulares, luego las fotografias.
Consume noticias mientras manda correos electrénicos, se registra en sitios de tickets

de espectaculos y descarga datos para la facultad, todo al mismo tiempo.

Hay tres conceptos que se deben tener en cuenta a la hora de hablar de periodismo
digital: la multimedialidad, la hipertextualidad y la interactividad. La primera supone
dotar al medio digital de varios recursos, y cada vez mas, desde donde cuenta la
noticia. Asi crecen las notas-collage con videos, audios, texto, fotos, etc. La
hipertextualidad es la capacidad del medio para organizar todos esos recursos lineales
y no lineales y hacer un discurso Unico de la noticia. El periodista, como decia Corbiere
(2010), debe saber manejar estas herramientas, ordenarlas y jerarquizarlas a la hora
de contar un hecho. Frente a ese collage, lo que hace el medio es proponer al lector
distintas formas de consumir la nota presentada, luego aquel elige cual toma. El
periodista propone, el receptor dispone. Por ultimo, estd la interactividad, el desafio
mas importante y que aun no se abarcé del todo en los medios. Mientras se ven
avances en multimedialidad e hipertextualidad, todavia no se desarrollé del todo la
interactividad entendida como participacién plena del consumidor en el medio. Que
un diario abra su Carta de Lectores o un medio digital proponga una encuesta en
Twitter o Instagram no presupone una interactividad del usuario. Se hace para sumar
audiencia y luego comercializar el medio mejor. La asignatura pendiente es la

conversacion entre el medio y su audiencia.

Frente a esto ultimo de la interactividad, cabe recordar lo que plantea Martini (1994)
sobre que el individuo se constituye socialmente en relacién e interaccion con otros
individuos. Constituye su subjetividad en el vinculo simbdlico con el otro. El individuo

se conoce a si mismo y a su entorno en un didlogo abierto y publico que contamina a
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todos. La comunicacién es una actividad social permanente y continua. Internet y las
redes posibilitan el “compartir” noticias e “interactuar” en sitios informativos yendo
directamente al corazén de cada actor social, algo que con los medios tradicionales

estaba vedado.

“En el acto comunicativo se produce una interacciéon entre varios
individuos, interaccion del orden de lo simbdlico que construye las
diversas instancias de las redes sociales. Cuando se concibe la
comunicaciéon como actividad social, se coloca un mecanismo de orden
superior por encima de la comunicacion (inter) individual. Cada acto de
transmisién de mensaje se integra a una matriz mucho mas vasta. Esta
matriz constituye el conjunto de los cddigos y las reglas que hacen
posible y mantienen en la regularidad y la previsibilidad las
interacciones y las relaciones entre los miembros de una misma

cultura”. (Martini, 1994,p.3)

En resumen, entre los autores citados, los cuales seran el marco tedrico de esta
investigacidon, hay una linea de pensamiento similar. Todos coinciden que se esta
experimentando un pasaje del modelo unidireccional de la los medios a otro
bidireccional con su audiencia, algunos ya se atreven a hablar multidireccional. Esto es
posible por la participacion del usuario en la construccion de las noticias, ya no tiene
un papel pasivo sino activo en consumir, producir y compartir. Asi el sentido se
construye socialmente en una interactividad con el medio y entre los mismos lectores,
formando una comunidad. Frente a este escenario, los medios tradicionales deben

evolucionar a la par de su audiencia, si es que no quieren perderla.

Segun los autores, quien también debe actualizarse es el oficio del periodista. Ya no
pensar qué le da al lector sino ver y escuchar qué necesita e interesa para brindarselo.
Y no de cualquier forma, sino contado con texto, videos, fotos, audio para que el

consumidor lo tome a su mejor eleccion.
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METODOLOGIA

Para analizar la problematica planteada, se opta por realizar una investigacién de
campo con un disefio cualitativo de tipo exploratorio. Se llevard a cabo un analisis
analitico descriptiva. Esta nos permite conocer a los jévenes a la hora de consumir
noticias en cuanto a sus necesidades, su comportamiento en la accidn, las palabras
utilizadas y tomar casos de cada uno. La interaccion personal y la observacion directa
al entrevistado otorgan mayor profundidad, tanto en su pensamiento como en sus
percepciones y emociones escondidas. No interesa que de este trabajo salgan nimeros

o estadisticas, hacer mediciones sino realizar un analisis en profundidad.

Estamos en una época de redes sociales, donde toda la informacién se comparte en un
modelo bidireccional y hasta multidireccional de comunicacion. El sentido se construye
en vinculo con el otro, privilegiando la socializacion. En este esquema, se decide que la
técnica adecuada a utilizar es el focus group, muy usada actualmente para
investigaciones en tecnologias de internet y marketing digital. Con esta técnica se
busca obtener ideas, opiniones, emociones, actitudes y motivaciones de los

entrevistados que interactuaran entre ellos.

Para el focus group, se arman cuatro grupos de seis personas cada uno segmentados
de la siguiente manera (se pondrd un cédigo a cada grupo para facilitar la posterior

lectura):

GRUPO UNO (21-24 con U): Jévenes de 21 a 24 con estudios universitarios completos o

en curso
GRUPO DOS (21-24 sin U): Jévenes de 21 a 24 solo con estudios secundarios.

GRUPO TRES (25-28 con U): Jévenes de 25 a 28 con estudios universitarios completos o

en curso.
GRUPO CUATRO (25-28 sin U): Jovenes de 25 a 28 solo con estudios secundarios.

Los miembros de los grupos 21-24 son los nacidos entre 1994 y 1997, los centennials,
mientras que en los grupos 25-28 estan los que lo nacieron entre 1990 y 1993,

milennials. Esto se diagrama asi para ver si hay o no diferencias entre dichas edades,
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por mas que los afios no son significativos puede ser que surjan distintas opiniones. La
separacion de los grupos por nivel educativo responde a la misma légica, conocer si
hay diferentes tipos de consumos entre quienes comparten la misma edad pero otro

nivel de instruccion.

ANALISIS

El focus group se desarrolla en cada grupo segun tépicos, el cual se incluyen varias

preguntas, que el orientador va proponiendo.

Se desarrollard qué es una noticia para los jovenes, qué es estar informado y qué
importancia tiene para ellos. Se indagara sobre si el articulo de interés se comparte
con otros, si es debatido con sus pares y, de hacerlo, a través de qué canales. Cudl es la
noticia que mas despierta interés, que tiene mayor peso en los jovenes y qué grado de

recordacion obtiene.

También se indagara sobre los canales y soportes que utilizan los nativos digitales, el
uso de las redes sociales, qué herramientas tecnoldgicas prefieren, a través de qué vias
digitales o tradicionales consumen la noticia, dicha noticia la buscan o directamente se
les aparece, como es su forma de navegar en internet. También se profundizard dénde
ponen la atencidn en un articulo, en la foto, el video o el texto. A qué le dan prioridad

a la hora de consumir la noticia.

Sobre el vinculo entre los jovenes y los medios tradicionales como la radio, la TV y el
diario en papel se buscara conocer el posible uso de los mismos, en qué momento del
dia los consumen y para saber qué. También si esos medios son puestos en relacién
con los digitales en el sentido de compartir lo que ellos dicen y participar a través de
las redes en lo que proponen. Saber si existe aun en el joven el acto de ir a comprar el

diario.
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Por ultimo, acerca del financiamiento de los medios, se preguntara sobre qué actitud
tienen frente a los banners publicitarios y su grado de aceptacién, sea en medios

tradicionales o digitales. También si estan dispuestos a pagar para consumir noticias.

NOTICIAS

Se comienza el didlogo con una pregunta bdsica: “¢Qué es ‘estar informado’?”.

Muchas veces se escucha esta frase "estoy informado" pero sin definir qué es estarlo.

Los cuatro grupos afirman que “es necesario estar informados”, aunque con

diferencias sobre qué es estarlo.

Para los Grupos 21-24 con y sin U, “estar informados” es “tener un conocimiento
global de lo que esta pasando en el pais” en materia politica. Segun ellos, el informarse
no es saber sobre el clima o el trdnsito. Piensan en temas generales de la vida
cotidiana vinculados a lo gubernamental, por ejemplo, autorizacién para la suba de la
nafta, aumento de tarifas de los servicios o dichos de funcionarios que generan
polémica. “Es lo que hablan todos”, dicen. El Grupo 21-24 sin U muestra un fuerte

interés también en espectaculos, “chusmerio de mediaticos”.

Para el Grupo 25-28 con U estar informados no es tener un conocimiento global de la
actualidad sino consumir noticias politicas y econdmicas sobre el pais y el mundo pero,
fundamental para ellos, con una mirada propia de lo que le interesa a cada uno.
También recalca uno de los integrantes del grupo que, si una noticia le llama
especialmente la atencién porque estd vinculada a lo que estudia entonces
" . . L, . .  »

profundizo buscando alguna otra informacion sobre el tema, investigo un poco mas”.
Este grupo privilegia la calidad del saber, a diferencia de los dos primeros que buscan

un pantallazo de las noticias.

Por ultimo, para el Grupo 25-28 sin U es una mezcla de los otros tres grupos. Sostienen
gue estar informados para ellos es contar una vision general y superficial sobre lo que
pasa en el pais, tanto en politica y economia, como también en temas de espectdculos,

deportivos, culturales y sociales y mucho del transito y del clima antes de salir a
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trabajar. Destacan que si una noticia les interesa mucho quizas pueden profundizar

buscando mas informacion en otros medios.

Cuando se les pregunta si consumir noticias, ademads de necesario como responden los
cuatro grupos, les parece entretenido, solo dijeron si los grupos que tienen estudios

universitarios.

¢Se viraliza o comparte una noticia que despierta especial interés en uno? Se trata de
saber cual es la vida posterior de ese articulo que estd en manos del joven y genera un
detenimiento distinto en la lectura sea que esta relacionado con algo que se esta

viviendo en lo personal, se vincula con lo que se esta estudiando en la universidad, etc.

Los Grupos 21-24 con y sin U y el 25-28 con U afirman que lo comparten por Whatsapp
con las personas que creen que les va a interesar. “Envio el link de la nota o una
captura de pantalla del articulo que me importa y sé que al otro también porque
compartimos gustos o temas”, contaron. Muy pocas veces por otras redes sociales
como Twitter, Facebook o Instagram ya que es Whatsapp el que permite la posterior
charla sobre el articulo. Es decir, se comparte con el objetivo de luego ser debatido con

familia o amigos afines en la tematica enviada.

El Grupo 25-28 sin U privilegia el contacto cara a cara. Si leen una noticia que les llama
especial interés, luego la comentan con personas que creen que también les puede
importar la nota. “No soy de viralizarla por redes sociales o Whatsapp. Cuando llego al
trabajo la comento con mis compafieros y charlamos del tema mientras trabajamos”,

afirman.

Los cuatro grupos detallan que les interesan los articulos que tienen imagenes o
infografias. Suelen abandonar las notas de solo texto. También sostienen que llaman
mas la atencidn las noticias que ponen a la persona como centro explicando el tema,
ejemplo: “Cerrd el bar Janio en Palermo” despierta menos interés que “Jimena Bardn

lamento el cierre del bar Janio donde era habitué”.

En otro punto, se les pregunta cudl es la ultima noticia que recuerdan haber
consumido. Generalmente, se viene primero a la mente la que se vincula con una
experiencia sentimental personal o que va a afectar de alguna forma positiva o
negativa nuestro futuro. El recuerdo esta muy asociado a vivencias individuales.
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Ninguno de los cuatro grupos recuerda al instante una noticia, todos se toman unos
segundos para pensar. Esto habla que el nivel de recordacién es muy bajo. La noticia es

consumida, a veces compartida y luego expulsada.

Luego de pensar un rato, se recuerda alguna noticia que estd vinculada a lo que trabaja
o estudia cada uno en lo personal, por ejemplo, una licenciada en Ambiente menciona
un articulo sobre el estado del Ecoparque, ex zooldgico portefio, otro que estudia

Contador habld sobre dichos del ministro de Hacienda Nicolds Dujovne.

Cuando dicen la noticia, se les pregunta ddonde la vieron. Ninguno sabe decir en qué
medio la leyeron. Solo algunos recordaban que era en TV y otros en Twitter pero

olvidaron en qué programa televisivo o qué cuenta de dicha red social lo dijo.

En sintesis, los jovenes se informan de forma general, casi como que leen los titulos o,
mejor dicho, los 280 caracteres de Twitter, la pantalla de una storie de Instagram o
una captura de Whatsapp. Si les interesa especialmente la nota, pueden llegar a
buscarla en Google para saber mas. Las noticias se comparten con otro, con un par, se
viraliza para luego discutirla. Pero en el mundo tan veloz de los jovenes, asi como la

noticia se consume de rapido, también se olvida de la misma forma.

CANALES

Al haber indagado sobre las noticias, se busca saber qué herramientas utilizan los
joévenes para llegar a los articulos periodisticos. Esta temdtica se plantea abierta ya que
al disefiar la hoja de ruta del focus group, y pautar conocer cémo se busca la noticia, se
cae en un prejuicio: El joven va hacia la informacion. En realidad, podria existir la

posibilidad de que el camino sea inverso, la noticia va en busca del lector.

Al abrir el didlogo con los diferentes grupos, todos coinciden en esto ultimo: la noticia
se les aparece. ¢{Ddénde? En redes sociales. Varias veces al dia suelen mirar las redes y
alli se enteran de lo que estd sucediendo en el pais y el mundo. Sea porque siguen a
cuentas de algunos periodistas o medios o porque no los siguen pero la comparten

amigos que les interesé la noticia.
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“Muchas veces entrds a Twitter y estan todos hablando de algo que pasé. Ahi buscas
las noticia y la lees para saber mas de aquello que ya casi sabias por los comentarios
qgue se hicieron”, explica uno de los presentes. De esta forma, la noticia llega al
consumidor ya no por el medio, tampoco por un twittero que la compartid, sino por la

ola de debate del hecho.

También, como se menciona, la noticia llega por Whatsapp a través de un contacto

gue sabe que dicho tema es de tu interés y te lo comparte.

La mayoria de los miembros de los cuatro grupos tienen en su celular la aplicacién
Google Noticias, la cual permite personalizar qué temas son de interés de cada uno.
Asi constantemente se reciben noticias de distintos medios relacionados a los tépicos
elegidos. Aparece un resumen de cada una para que el lector tenga un “pantallazo”,
justamente lo que se describié anteriormente. Si algo en particular le interesa, puede
cliquear y entrar a la nota completa. La informacidén se actualiza al instante de forma

organizada, segun las preferencias del consumidor.

Algo que gritaron los cuatro grupos en forma unanime es que ninguno busca la noticia
escribiendo el dominio en la ventana del navegador, es decir, entrando al sitio web del
medio. Esperan que la nota los encuentre a ellos vy, si les interesa, cliquean para

interiorizarse mas.

De esta forma, sucede algo curioso. Las home page de los sitios web de los medios casi
no son visitados. Al aparecer la noticia y luego hacer clic en ella, se entra directamente
en la nota interna. Se lee y se abandona para volver a la red social. Segun estadisticas
de Google Analytics del medio Seccion Ciudad, solo el 19% de los lectores que visitan el
medio lo hacen poniendo www.seccionciudad.com.ar en el navegador. Asi la mayoria
de los editores de diarios online cometen el error de embellecer la péagina principal del
sitio cuando esta no es frecuentada. Es como si uno pusiera todas sus energias para
decorar el frente de su casa y mantenerlo agradable pero los amigos y familiares

ingresan por el patio trasero.

Como conclusion de este tépico del focus group, se da cuenta que los medios deben ir
al encuentro del joven, estar presentes con las noticias en la mayoria de las

aplicaciones donde creen que puede estar su publico. Llamar la atencién de ellos para
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que este los consuma. Seguir pensando que a quien le interese la noticia vendra a

leernos, ya es viejo.

REDES SOCIALES

Frente a la importancia que los jévenes le dan a las redes sociales, segin lo que vienen
comentando, se les pide mencionar qué apps de ellas utilizan. También si las

frecuentan desde una PC desktop, notebook, tablet o celular.

Todos los grupos cuentan que usan Instagram y Whatsapp. El Facebook solo para
temas laborales o de estudio, en el caso de los Grupos 21-24 y 25-28, ambos con U,
porque algunas cdtedras pasan informacién por ese canal. “Ya el Facebook es viejo.

Entro y estd mi mam3, mi tia, mi abuela, no da...”, afirma una de las chicas.

A estos jovenes no les llama la atencién Twitter, no lo tienen descargado en su celular,
o si lo tienen, casi no lo usan. La red del pajarito, al igual que el Facebook, “ya paso de

moda”. Para ellos, “es un griterio constante, agresion, sin poder mostrar nada”.

En las redes cuentan que siguen a pocos medios de noticias, ya que prefieren
saltearlos y seguir directamente a los periodistas o referentes de temas. “Cuando fue
el debate en torno a la legalizacidon del aborto, me informaba por lo que decia Malena
Pichot, Luciana Peker o Srita Bimbo”, detallan. En cuanto a deportes, la situacién es
similar. Son adictos al Instagram de Juan Pablo Varsky, Gustavo Lépez, las cuentas de

los clubes y de los jugadores, no tanto de los medios especializados en futbol.

Las redes sociales las utilizan solo desde el celular, pese a que todas tienen su version

web, Instagram con menos funcionalidades pero también la tiene.

De este médulo de charla, salen varias cosas novedosas. Por un lado, las redes sociales
tienen un ciclo de vida: Nacen, crecen siendo estrellas, llegan a su madurez y van luego
cayendo mientras otra comienza a aparecer. El caso de Facebook es el mas
emblematico, tuvo su ascenso hasta que ese lugar privilegiado de los jovenes fue
cooptado por los adultos. Los veinteafieros fueron tentados por una nueva red en
crecimiento, Instagram, que les prometia un lugar joven y sin mayores que los espieny

controlen. Asi los millenials huyeron de la red creada por Mark Zuckerberg. Ahora
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Instagram ya también esta recibiendo a los padres de esos chicos. Habrd que ver qué

sucedera.

Por otro lado, la novedad es la particularidad de los jovenes de saltear a los medios
masivos, a quienes miran de reojo, e ir directamente a la fuente de la informacién. No
quieren que la noticia se la cuente una empresa, sino el mismo protagonista o en todo

caso un periodista con nombre y apellido.

RADIO Y TELEVISION

¢Cudl es la relacion entre los jovenes y los soportes tradicionales como la radio y la TV?

¢Qué opinidn tienen los millenials de ellos?.

Frente a esta cuestidon planteada en el focus group, los cuatro grupos mantienen
similitud en su visién. Para ellos, la televisién no es un soporte viejo, lo son algunos
programas como los noticieros. Suelen poner canales de cable con musica o peliculas
de comedia y la dejan de fondo, el Grupo 4 con el noticiero de la mafiana temprano asi

les dice el estado del transporte y el clima.

Cuando se mira la TV, se chequean las redes a la par o se habla con algin amigo por
Whatsapp. “Mirar solamente television es aburrido”, dicen. Ahi aparece la
multipantalla pero de forma rara, porque no se usan las redes para interactuar con el
hashtag que propone el programa de TV. Ciertos miembros de los grupos sostienen
gue ni siquiera tienen cable contratado, el televisor es para mirar Netflix. ¢Y si quieren
ver un programa de televisién? Lo miran por YouTube a la hora que quieren y no las

gue les marcan los canales.

Los jovenes no tienen la costumbre del zapping, ir saltando de canal en canal
simplemente para ver qué hay. Esa es un habito que nacié con la llegada del control
remoto que permitia ya no pararte e ir a la TV cada vez que se queria ver otro canal.

Como se dijo, los jévenes ponen un programa y queda de fondo.

En cuanto a la radio, algunos no la escuchan. Pero quienes si lo hacen, ponen
programas especificos de FM mientras estan en el auto o caminando por la calle. Esta

ultima opcién es siempre a través del celular con la app de la FM, nunca desde una

30



radio sintonizando el dial. Les gustan algunos conductores y los siguen aun si estos
cambian laboralmente de emisora. Acd sucede algo parecido a las redes sociales,

eligen al conductor, no a la empresa radial donde esta dicho personaje.

Hablan de algo que escucharon en la FM, generalmente una situacion divertida o un

chiste, pero cuando se les pregunta en qué emisora sucedié no lo recuerdan.

No usan la FM como lugar donde pasan solo musica. “No me gusta que me impongan
las canciones, prefiero yo elegir lo que quiero en Spotify. Cuando pongo FM es para

escuchar a Malena Pichot o Andy Kustnezoff”, dicen.

¢Qué pasa con la AM? “iMe deprime! La escucha mi viejo. Es de gente grande”,

exclama una de las chicas.

DIARIO EN PAPEL

Hablarles a los jovenes veinteafieros del diario impreso es mencionarles algo casi
el o . . y . . ,
prehistérico. Lo ven mas lejano aun que la radio AM. “Te dicen las noticias del dia
anterior y quizds muchas ya cambiaron o sucedieron cosas a la noche que en el diario
no estan”, argumentan. “En mi casa, mi papa compra La Nacidn los domingos. A veces
solo leo la seccidon Deportes para ver alguna estadistica. Pero cuando veo que te
comentan un golazo de Tevez y te muestran la foto, me pregunto: "¢ Dénde pongo play

para ver el gol?’”, dice otro ocasionando la carcajada del grupo.

SOPORTES

Todos los integrantes de los cuatro grupos afirmaron leer y mirar noticias por internet,

usar redes sociales y compartir informacioén. ¢Pero a través de qué soportes lo hacen?

Los cuatro grupos coinciden en que tienen smartphone y notebook. El primero lo usan
para hablar por teléfono, navegar por internet y redes sociales. El segundo para mirar
alguna pelicula en la cama antes de dormir, ver un video o hacer trabajos practicos de

la facultad, en los grupos 21-24 y 25-28, ambos con U.
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Los del Grupo 25-28 sin U afirman que tienen PC de escritorio pero que pertenece a los
padres. “Estd en un mueble hecho para computadora que ocupa mucho lugar. Tiene
un monitor grande y encima esa caja enorme de CPU, mas el teclado. Habria que donar

todo”, sostiene una joven.

VIDEOS, FOTOS O TEXTO

Un articulo periodistico clasico en soporte digital estd compuesto por un titulo, a veces
una bajada, una foto y texto como cuerpo de la nota. Y muy a menudo también tienen

embebido videos y galeria de fotos.

Se les pregunta a los diferentes integrantes del focus group qué prestan atencién en la
nota, qué les atrae para informarse. El Grupo 21-24 con U, de los mas jovenes y
facultativos, coincide que miran siempre los videos. Les interesa que le cuenten la
noticia, ver las imagenes y escuchar los relatos. Si el contenido les despierte algun
interés en especial, van al texto con una lectura cruzada. El Grupo 21-24 sin U también
prefieren el video que les muestre la noticia, si esta les gusta leen el texto pero solo el
primer parrafo. En los grupos 25-28 con y sin U la situaciéon es inversa. Cuando
advierten un titulo que les interesa, le dan clic y abren la nota para leer el texto. Lo
hacen en forma minuciosa y entendiendo lo que el mismo dice. Si el articulo tiene un

video, a veces lo ven, no siempre como los grupos anteriores.

BANNERS DE PUBLICIDAD

Esta generacién de veinteafieros tiene una concepcién de que lo que ocurre en
internet debe ser si o si gratuito. Creen que no se les debe cobrar por navegar en
distintos sitios web o usar redes sociales. éEntonces como se financian estos? Con
publicidad. Pero aca también se sube la apuesta al problema, ya que los jévenes
tampoco aceptan banners publicitarios. Y en este punto, coinciden de forma unadnime

los cuatro grupos.

“La publicidad en la web o redes me cae pésimo. Apenas aparecen esos cartelotes

enormes, hago clic desesperadamente para sacarlos”, dice una joven de 22 afios.
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Algunos afirman que solo miran la publicidad que muestran las stories de Instagram ya
que las mismas tienen contenido, cuentan justamente una historia de 15 segundos. Asi

también estdn bien dirigidas, por sus algoritmos, hacia el interés y gustos del usuario.

SUSCRIPCIONES

Siguiendo con el punto anterior sobre la tolerancia hacia los banners publicitarios, y
hablando sobre como se financian las empresas digitales, se les pregunta si estan

suscriptos a algin medio de noticias en internet. Los cuatro grupos coinciden que no.
Moderador: ¢Y estarian dispuestos a hacerlo?

Joven del Grupo 25-28 con U: Jamds pagaria. No porque no me interese estar

informado, sino porque las noticias son gratis.

M: Supongamos que todos los medios dejan de ser gratuitos y, como ya ocurre en

Estados Unidos o Europa, comienzan a cobrar. éPagarias una suscripciéon?

Joven: Si llegara el caso que no pudiera entrar a ningun sitio de noticias, tampoco me

suscribiria. Esas mismas noticias, las consigo por otro lado.

Esto es similar a una anécdota que narra el conductor radial Mario Pergolini de su paso
por FM Rock and Pop: “Una vez anunciamos que el jueves vendria Luis Alberto Spinetta
al estudio para hacer un show acustico en vivo. Al instante comenzaron a llegar
mensajes preguntando dénde se iba a poder descargar el audio de dicho recital.
Dijimos al aire una mentira, que el audio iba a estar encriptado y no se podria alojar en
ningun lado, o sea deberian escucharlo en el momento de emisién. Volvieron los

mensajes constestando ‘no hay problema, de algin lado lo vamos a bajar, alguien lo va

a difundir™.

¢Qué se quiere decir con esto? El consumidor digital tiene un poder diferente al de
hace unas décadas. Hoy deciden cuando quieren leer las noticias, dénde y a través de
qué canal. Y que sean gratuitas y sin publicidad molesta. ¢Pero entonces como se

financian los medios? No sé, no es mi problema, responderian.
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Se prosigue con el focus group y se les retruca de porqué si existen sitios donde
descargar peliculas y musica gratis, estan pagando por Netflix y Spotify. Frente a esto
responden que ambas aplicaciones facilitan ver films o escuchar musica, ya que al
estar suscripto no hace falta bajar el material con horas de espera de descarga. Se
entra a esas app donde todo a un solo clic y con la mejor calidad de imagen y audio. Es
decir, comentan los jévenes que Netflix y Spotify agregaron fuerte valor a lo conocido

para que se justifique pagar una suscripcion.

Segun dicen, esto no sucede con los sitios de noticias. Los mismos que actualmente
son gratuitos piden que el lector se suscriba ofreciéndole igual servicio que antes de
ser pago. Una noticia X que un medio no deja leer, se puede conseguir a través de

Google, sea por ese medio y también de otro.

CREDIBILIDAD

Para finalizar la charla del focus group, se les pregunta sobre si le creen o no a los

medios o periodistas que tenemos en la Argentina.

Los cuatro grupos coinciden que “todos mienten”. La credibilidad hacia las fuentes de

noticias es realmente muy baja.

“Hay que tomar entre pinzas lo que dicen, estan todos pagos. Si ves C5N te muestran
una parte, si optds por TN te relatan la otra. Son predecibles en cdmo van a encarar la

noticia”, afirman.

Solo los jovenes del Grupo 25-28 con U contaron que frente a un hecho buscan varias

fuentes, a veces de medios alternativos en las redes.

El pasaje de un tema a otro en el focus group transcurre con fluidez, como una charla,

sin remarcar ese transito al entrevistado.

Pese a que se toman cuatro grupos diferenciados por edad y estudios con el objetivo
de ver si existian contrastes entre los mismos, sorprendentemente, las respuestas son

similares, solo hay pequeifias distinciones entre los grupos.
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CONCLUSION

Durante la realizacidn de esta tesina se analizé el proceso de consumo de noticias en
los jovenes nativos digitales portefios, aquellos que nacieron en la década del 90 en la

ciudad de Buenos Aires.

Durante dicha década, los modelos de comunicacion cambiaron radicalmente tras la
aparicién de internet, y con ello, los sitios de noticias y las redes sociales. Las
informacién de actualidad se lee, se mira y se escucha en distintas plataformas a la vez
al mismo tiempo. Se pasé de un sistema unidireccional de los medios tradicionales a

uno multidireccional con una fluida participacion del consumidor.

En este contexto, con la presente investigacion se indaga cdmo circulan las noticias en
los jévenes en un ambiente de computadoras, videos, videojuegos, musica digital,
redes sociales, celulares, entre otras herramientas. También se piensa qué lugar le dan

a los tradicionales medios como el diario, las radios AM y FM vy la television.

Una de las problematicas al iniciar la tesina fue que el contexto tecnoldgico ligado a las
noticias esta ocurriendo actualmente, razéon por la cual se encuentran pocos
antecedentes bibliograficos especificos sobre la tematica. El trabajo mas significativo al
respecto fue el de Kalogeropoulos (2019) en el cual aborda el consumo de noticias en
jévenes. Segun el autor, los medios tienen gran interés en llegar a este target pero les
resulta dificultoso ya que no encuentran la manera de cdmo hacerlo. Los jovenes
dependen de su celular, las noticias les llegan por distintas vias y luego son

compartidas. Asi el medio como marca tiene poca importancia.

También se tomaron las tesinas de Feliciani (2013) y Cragnaz (2008). El primero pone la
mirada sobre el rol del receptor, quien con el uso del celular dejo su pasividad para
comenzar a producir contenido. Esto trae el peligro de la falta de veracidad de las
noticias compartidas y asi se potencien las fakenews. La segunda, siguiendo con esa
linea, habla de la nueva figura del "prosumidor", el consumidor de variadas fuentes y

gue es a la vez productor en forma multidireccional.
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Hay dos ejes que se toman en cuenta para la presente tesina. Uno es el "nativo digital"
y otro la "noticia". Por un lado, el primero, segin Prensky (2001), se trata de la primera
generaciéon formada en el mundo digital, hijos del avance tecnoldgico. Nacieron en
convivencia con computadoras, videos, videojuegos, musica digital y celulares, entre
otros aparatos. Internet es inseparable de sus vidas. Por otro lado, la noticia, tomando
a Ojeda Bello (2005), es cualquier producto comunicativo que busque informar al
publico. La sociedad moderna necesita estar informada y encuentra en los ojos del

periodista un emisor que le cuente el tema de su interés.

Para resolver lo que se explica en los parrafos anteriores, a lo largo de esta
investigacion se procede a esbozar una metodologia de investigacion de campo con un
disefo cualitativo. Esto permite tener un analisis en profundidad y no datos, que no es
de interés del trabajo. La idea es conocer el comportamiento de los jévenes con las
noticias y para eso la interaccién personal y la observaciéon directa es lo mas

apropiado.

Dado que la informacién es multidireccional y se construye en el compartir con el otro,
la técnica utilizada para la investigacidn fue el focus group. Con la socializacién de las
opiniones, bajo la mirada de un moderador, se buscan obtener ideas, opiniones,

emociones, actitudes y motivaciones de los jévenes entrevistados.

El focus group se armo con cuatro grupos de cinco personas cada uno divididos en 1)
Jovenes de 21 a 24 con estudios universitarios completos o en curso, 2) Jévenes de 21
a 24 solo con estudios secundarios, 3) Jovenes de 25 a 28 con estudios universitarios
completos o en curso y 4) Jévenes de 25 a 28 solo con estudios secundarios. El criterio
de dicha division fue observar si habia diferencias de opinidn segun la edad y el nivel

educativo.

Los problemas que surgieron durante esta parte fueron principalmente dos. Por un
lado, resultd dificultoso encontrar bibliografia especifica sobre el tema a investigar. La
multidimensionalidad de circulacion de las noticias en el mundo digital es reciente y
hay poca teoria al respecto. Asimismo, es un escenario en constante movimiento, con
una velocidad mayor a la que se puede observar al analizar otro fenédmeno. Esta

problematica fue resuelta con investigaciones puntuales y otras tesinas que abordan el
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tema en forma total o parcial. También se toman autores que analizan, cada uno de
ellos, algunos de los puntos que incluye este trabajo. Asi, se logra armar un marco
tedrico solido para ir al campo en contacto con los jévenes y poder vincular lo que ellos
manifiestan con los distintos autores. Por otro lado, el otro problema es que esta
tesina no es representativa del universo. Sus resultados no se pueden extrapolar a
todos los jovenes de la Ciudad de Buenos Aires, menos de la Argentina y de otras
sociedades en el mundo. La pretension de la investigacidn llevada a cabo es analizar
estos joévenes en particular tomados en el focus group. La solucién a esta problemdtica
es un limite de la investigacion y fue resuelta en forma parcial. Lo arrojado sierve como
base para otro trabajo de campo futuro que quiera continuar profundizando en el

tema.

A partir de esto, es que se esta condiciones de responder el objetivo planteado al inicio
de esta investigacion, que es caracterizar el consumo de noticias en los jovenes nativos
digitales portefios, o sea los nacidos en la década del 90 en la ciudad de Buenos Aires.
Cabe recordar que se realiza un focus group con cuatro grupos y distintos tdpicos. En
lineas generales, las respuestas son similares en todos los grupos, solo hay pequefas
diferencias y no significativas. Es como que los grupos, divididos por edad y nivel

educativo, fuesen en realidad un solo grupo.

Segun lo arrojad, los jovenes creen que es necesario estar informados. Para los de 21 a
24, es importante tener un pantallazo general, no tanto saber sobre el clima o el
transito, sino conocer qué sucede en el pais. También hacen un guifio a los chusmerios
de la fardndula y el espectaculo, los cuales son de interés. Por su parte, los mas
"grandes" de 25 a 29 prestan mas atencién a cada una de las noticias, si les interesa,
las consumen sin hacer una lectura en diagonal. Privilegian los articulos que afectan en
sus vidas, los vinculados a temas que estudian o trabajan. Luego de leerlos, pueden ir a

ampliar mas informacion en buscadores.

La noticia leida, luego se comparte principalmente por Whatsapp, mas que a través de
Facebook, Twitter o Instagram. La idea es intercambiar opiniones sobre el articulo con
personas que creen que también les puede interesar la tematica tratada. Solo el Grupo
de 25 a 28 sin estudios universitarios muestra intencién de comentar la noticia en su

ambito familiar o laboral y debatirlo cara a cara.
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Los jévenes tienen preferencia por los articulos con imdagenes y videos, mas que solo
texto. Lo que dice si estd reflejado en una infografia, mejor. Los nativos digitales son

muy visuales.

El nivel de recordacién de una noticia es muy bajo. Las noticias se leen y se olvidan,
salvo las que afectan la vida laboral, universitaria o emocional. Tampoco prestan
atencién en qué medio o a través de qué herramienta ven las noticias. Las mismas se

consumen sin antes chequear de qué fuente viene.

Se indagod sobre como es el camino del encuentro entre el joven y la noticia. En los
jévenes se rompe el molde del lector que se dirige en busca de conocer que sucede, se
fija en los medios que son de su interés habitual y lee los articulos. Ahora las notas se
les aparecen a los jovenes mientras estan haciendo otra cosa. Los medios tratan de
llamar la atencion del consumidor. Van en captura de los jévenes en aquel lugar donde

saben que pasan gran parte del dia: en las redes sociales.

Los jovenes siguen cuentas de periodistas, deportistas, politicos, actores, influencers,
entre otros, no tanto a los medios. Prefieren que los mismos protagonistas les cuenten
de primera mano cémo estd la actualidad del pais y los demds temas que son de
interés. Asi saltean a los medios generalmente. Esas noticias luego se comparten,

especialmente en Whatsapp.

Aun propio de la era digital, los sitios de noticias ya no son visitados escribiendo
www.nombredelmedio.com.ar para entrar a su home page. En las redes, se les
aparece la noticia v, si les interesa, cliquean y van directo a la misma, que estd en el

sitio de noticias, pero sin pasar por la pagina inicial del medio.

Las redes sociales mas utilizadas son Instagram y Whatsapp, siendo que Facebook y
Twitter quedan "viejos", "ya pasaron de moda". Las mismas se utilizan desde el celular,
ya no desde una tablet, notebook o PC de escritorio, alin cuando dichas redes tienen su

versidon web para estos aparatos.

Los jévenes no miran programas de television, sienten que no les hablan a ellos. Si
alguno les interesa, lo ven luego de transmitido por YouTube a la hora que quieren y
donde quieren y no cuando el canal decide que deben verlo. Asi, obviamente, pierde el
sentido del zapping en esta generacién analizada. De esta forma, el formato de
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television como medio de comunicacion es obsoleto pero el televisor como aparato

electrénico no lo es ya que los jovenes lo perciben como sindnimo de Netflix.

Lo que si estd obsoleto como aparato electrénico es la radio. A los jévenes les
"deprime" la AM. La FM se escucha poco, en programas especificos de conductores
que suelen seguir, y no se oye desde el aparato sino desde la aplicacién que se
descargd previamente en el celular. Tampoco usan la FM para disfrutar de su
canciones, las mismas se consumen desde Spotify con listas que se arman a medida de
lo que les gusta. No conciben quedar en manos de que el programador musical de la

FM les ordene qué deben escuchar.

Mds lejano que la radio es el diario papel. Hay jovenes que, no solamente nunca han
comprado uno, ni siquiera lo han leido. No conciben que ahi muestren las noticias del

dia anterior, ya quedaron viejas.

En cuanto al financiamiento de los medios de noticias en formato digital, les molestan
los banners de publicidad en los sitios. Creen que las empresas periodisticas deben ser
gratuitas para el consumidor, pero no tienen claro entonces como se deben financiar.
Tampoco estardn dispuestos a pagar una suscripcion que, al hacerlo, les retire esos
banners que contamina la vista. Si pagan Netflix o Spotify pero no las noticias porque
siempre de algun lado creen que se puede leer. Netflix y Spotify dan un diferencial a
quien abona, que es imagen y sonido en alta definicion. Los medios no ofrecen plus

alguno en sus noticias al suscribirte.

Para finalizar, los jévenes no creen ni en los medios ni en los periodistas. Para ellos, no
son independientes ya que responden a intereses. En este punto, se cierra la llamada

grieta ya que opinan que "todos mienten".

En sintesis, los veintiafieros consumen noticias de un modo distinto a como lo hacen
sus padres. Les aparecen mayormente en las redes sociales, las leen y luego las
comparten a través de las mismas redes. No suelen buscar un sitio de un medio
poniendo el dominio en el navegador. Cuando leen la noticia, no ponen atencién en
gué medio la publicéd. Hay nula fidelidad a la empresa periodistica, prefieren que las
noticias se las cuenten las personalidades protagonistas del hecho o especialistas. Son

amantes de Instagram y Whatsapp, las cuales utilizan desde el celular. No miran TV,
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menos escuchan radio y nunca conocieron el diario en papel. Quieren las noticias
gratis, les molestan los banners de publicidad y no estdn dispuestos a pagar por

mantenerse actualizados.

Esta fue la descripcion que responde al objetivo de la investigacion. El conocer como es
el consumo en los jovenes nativos digitales ayudara a estudiantes de Periodismo o
Ciencias de la Comunicacién para entender nuevos modelos de comunicacion y
compararlo con otros de décadas anteriores cuando habia un distinto sistema de
medios. Asi también analizar cdmo conviven este modelo actual de los jovenes con el
de sus padres, adultos mayores de entre cincuenta y sesenta afos. También los
resultados de esta investigacién son de importancia para empresario de medios ya que
es sabido la dificultad que tienen en llegar actualmente a las nuevas generaciones. Los
grandes medios clasicos, aun en su formato digital, no encuentran la manera de poner
sus noticias en un cédigo que le resulte amigable e interesante al joven. Asi estan
perdiendo audiencia y, por lo tanto, ingresos econémicos que se estan yendo a las

redes sociales.

Para finalizar, quien desee continuar avanzando en el sentido de esta investigacion,
seria interesante que profundice en dos tdpicos. Por un lado, indagar sobre la agenda
de los medios. Décadas atras, y actualmente también sucede en algunos casos, los
grandes diarios papel lo primero que ponian al abrir el ejemplar era la seccidn
Internacional y luego Nacional. Alli aparecian las firmas de renombrados periodistas
que prestigiaban el diario. Continuaban los temas Sociales, Espectaculos y terminaba
con lo menos importante que era el popular futbol. Sin embargo, se dieron cuenta que
quien compraba el diario comenzaba por la parte final deportiva y después si leia el
resto del periddico. La agenda del medio no era la agenda del lector, quizas porque se
carecia de un ida y vuelta en la comunicacién como hoy si hay gracias a las redes
sociales. A pesar de este didlogo que se produce en la actualidad, habria que ver si la
agenda del medio y la del joven consumidor, y también del lector en general, es la
misma o siguen habiendo diferencias. Por lo arrojado en la presente investigacién,
suele ser bastante distinto lo que plantea el medio y el interés del consumidor. De ser

asi, écomo se puede lograr una tematica en comun? ¢De qué forma un medio puede
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plantear una agenda de noticias que hablen de las necesidades, problemas,

inquietudes que tienen los lectores?.

Por otro lado, resultaria seria interesante continuar esta investigacion sobre el
consumo de noticias en jévenes nativos digitales viendo cémo se puede disociar la
noticia de la gratuidad. Hoy en esta generacién van de la mano. El problema es grave,
ya que cada vez son mads los medios que estdn cerrando, no solo en la Argentina sino
en el mundo, sin encontrar una forma de financiar sus actividades. El modelo de
publicidad clasico se esta agotando, las marcas viraron en su mayoria a Facebook y
Google, quienes concentran el 84% de todo el dinero que ingresa a internet. El 16%
restante se lo reparten todos los medios del mundo, desde el New York Times hasta un
sitio barrial de Parque Chacabuco. Asi como los jovenes entendieron que la musica y
las peliculas ya no sirve que se descarguen gratis y conviene pagar Spotify y Netflix,
también deben comprender que las noticias ya no pueden ser sin costo. Investigar a
futuro porgué noticia y gratis van juntas en los nativos digitales, qué valor agregado se

puede dar para comenzar a separarlas.

Sin lugar a dudas, los jévenes nativos digitales dejaran de ser jévenes en unos pocos
aflos mas para pasar a la adultez. Y su modelo de consumo de noticias que hoy

sorprende y es objeto de consumo sera el standard.

Esta investigacidn ayuda a comprender una pequena parte del mundo que se viene.
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