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Resumen

Bajo el enfoque de la agenda setting, este artículo 
presenta un instrumento metodológico que ope-
racionaliza el concepto de relevancia noticiosa en 
clave digital. En específico, se sitúa en el orden de 
los contenidos periodísticos online y hace foco en 
la jerarquía noticiosa como uno de los aspectos 
considerados para el estudio de la relevancia me-
diática. En función de ello, presenta una matriz de 
análisis organizada en dos familias de variables de 
tipo formal. Para la ejemplificación de su imple-
mentación, expone los resultados de su aplicación 
—mediante la técnica del análisis del contenido— 
a un corpus de 449 noticias referidas a las eleccio-
nes argentinas del año 2019. Los datos permiten 
validar algunas variables y desechar otras, en fun-
ción de ajustar el instrumento. La matriz pretende 
ser un punto de partida para posteriores investiga-
ciones que adicionen nuevas familias de indicado-
res según la especificidad de cada caso de estudio. 

Palabras clave: Relevancia noticiosa digital; rele-
vancia mediática; agenda setting; medios digita-
les; matriz de análisis.

Abstract

Under the framework of agenda setting, this arti-
cle offers a methodological instrument that ope-
rationalizes the concept of media salience from a 
digital perspective. Specifically, the study situates 
itself within the online journalistic content’s order 
and focuses on news hierarchy as one of the as-
pects considered for studying media salience. Ac-
cordingly, the paper presents an analytical matrix 
organized into two families of formal variables. To 
illustrate its application, we show the results of its 
performance through a quantitative content analy-
sis conducted on a corpus of 449 news articles re-
lated to the 2019 Argentine elections.The findings 
allow us to validate some variables, while discar-
ding some others in order to refine the instrument. 
The matrix developed and showcased in this paper 
aims to fuel further research that may add new 
sets of indicators considering the more appropria-
te features of each case study.

Keywords: Digital news relevance; media salience; 
agenda setting; digital media; analysis matrix.
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1. Introducción 

En el entorno digital, los medios de comunicación 
han dejado de ser las fuentes privilegiadas de in-
formación pública, tal como habían logrado con-
sagrarse a inicios del siglo XX. La digitalización fa-
voreció la multiplicación de la oferta informativa y 
el acceso de las audiencias a un volumen cada vez 
mayor de contenidos. A su vez, la plataformización 
de la sociedad (Van Dijck et al., 2018) introdujo una 
instancia de intermediación en los intercambios a 
partir de la cual un puñado de corporaciones con-
trola de manera opaca las reglas de juego que rigen 
la circulación de contenidos (Zuazo, 2018). En ese 
contexto, las noticias adquirieron un “carácter am-
biental" (Boczkowski, 2022, p.67); es decir, pasaron 
a formar parte del paisaje de la navegación online. 
La aceleración del flujo de datos, en tanto, agudizó 
la sensación de hartazgo y desconfianza frente al 
volumen y la rapidez de la circulación informativa. 

En consecuencia, los medios no solamente han per-
dido su centralidad como gatekeepers por la amplifi-
cación de las fuentes informativas, sino que también 
se ha trastocado el valor que las personas le asignan 
hoy a las noticias: representan un contenido que 4 de 
cada 10 buscan evadir (Newman et al., 2024). 

Este escenario ha puesto en jaque la sostenibilidad 
de las empresas periodísticas. Los medios digitales 
o cibermedios (Salaverría, 2017) compiten con las 
plataformas por los ingresos publicitarios (Marino 
& Espada, 2023) y dependen, casi exclusivamen-
te, del click. Por lo tanto, ajustarse a los criterios 
de relevancia que estos intermediarios establecen 
se vuelve vital. De ahí que desarrollen estrategias 
centradas en las audiencias, como la implementa-
ción de sistemas de métricas en las redacciones o 
la aplicación de criterios de posicionamiento en los 
buscadores de internet para mejorar el desempeño 
de sus contenidos (Focas, 2023; Lee & Tadoc, 2017; 
Lopezosa et al., 2021; Retegui, 2020; Vu, 2014). 

El caso de las redes sociales merece una aten-
ción particular. En el momento en que los medios 
abrieron allí sus cuentas (Rost, 2020) pasaron a 
converger con actores de distinto tipo que también 
producen y difunden contenidos, o bien partici-
pan activamente del diálogo público digital. Des-
de entonces, la interrelación entre medios y redes 
ha sido tal que ni las estrategias ni las narrativas 

mediáticas pueden ser concebidas por separado 
de aquellas que tienen lugar en las redes sociales 
(Zuazo & Aruguete, 2021). 

La pérdida de protagonismo de los medios, sin em-
bargo, no los anula como interlocutores socialmen-
te relevantes en ninguno de los ámbitos en los cua-
les la discusión pública tiene lugar hoy. Continúan 
construyendo sus menúes informativos, asignando 
relevancia a determinados asuntos y proponiendo 
ciertos recorridos de lectura y comprensión del 
mundo posibles. La diferencia radica en que ello 
no puede ser concebido por fuera de las dinámicas 
que caracterizan al entorno digital que envuelve y 
moldea casi todos los ámbitos de la vida cotidiana 
(Boczkowski & Mitchelstein, 2022). Por lo tanto, las 
agendas mediáticas deben entenderse como parte 
de lo que se disputa y negocia en la construcción de 
una agenda social más amplia. 

En este escenario, ¿qué es aquello que finalmente 
los medios digitales eligen señalar como más rele-
vante en sus coberturas? ¿A partir de qué indica-
dores es posible observar dicha relevancia en las 
noticias online? ¿En qué elementos se plasma la 
confluencia de los distintos factores que inciden en 
la asignación de relevancia en el entorno digital? El 
presente artículo retoma estas preguntas y ofrece 
un instrumento metodológico que propone opera-
cionalizar el concepto de relevancia mediática en 
clave digital en una de sus dimensiones: la jerar-
quía noticiosa.

2. Marco conceptual para el abordaje 
de la relevancia mediática

La noción de relevancia ha sido hasta hoy una pie-
za clave en el armazón conceptual de la agenda 
setting, teoría pionera en constatar la capacidad 
de los medios de transferir la importancia mediá-
tica de determinados objetos (asuntos o persona-
jes públicos) a las audiencias (McCombs & Shaw, 
1972). Dicha importancia fue definida como rele-
vancia mediática o media salience (Dearing & Ro-
gers, 1996, p.8). 

Este concepto ha mantenido un carácter destacado 
en los tres niveles que la teoría logró consolidar. En 
los estudios de primer nivel, identificar los asun-
tos o personajes públicos más prominentes en las 
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noticias es un paso necesario para medir, luego, 
su correlación con los señalados por las audien-
cias (Aruguete, 2016). De la misma manera, en los 
de segundo, es preciso identificar los rasgos que 
caracterizan a los personajes o asuntos en las no-
ticias (attribute agenda setting) para constatar si 
las audiencias también los resaltan (McCombs & 
Evant, 1995). Por último, en los estudios de tercer 
nivel (network agenda setting) observar las cone-
xiones destacadas entre elementos1 en las noticias 
es el paso previo para examinar cómo se trasladan y 
reconstruyen de manera reticular en las mentes de 
las audiencias (Aruguete, 2016; Gou & McCombs, 
2016; McCombs, 2014). De la necesidad analítica de 
identificar elementos o conexiones entre los mis-
mos2 se desprende el interés de este trabajo por 
distinguir cuestiones formales que hacen al reco-
nocimiento de la asignación de relevancia digital en 
las noticias online. 

2.1 Operacionalización de la relevancia

Tradicionalmente, el abordaje metodológico de la 
relevancia mediática se ha realizado   observando 
dos aspectos: por un lado, la frecuencia de publi-
cación y, por el otro, la jerarquía noticiosa (Mc-
Combs, 2014). El primero establece la recurrencia 
(volumen de artículos) como uno de los indicadores 
más significativos de la importancia asignada a un 
elemento en la cobertura periodística. El segundo, 
en tanto, considera el tamaño, la ubicación, la dis-
posición de un elemento y otras variables que am-
plifican la visibilidad del mismo y, por ende, pueden 
dar cuenta de su importancia asignada (Zunino, 
2014). A estos dos aspectos, Kiousis (2004) adiciona 
la valencia o tono valorativo de un elemento en las 
noticias (componente afectivo) como una cuestión a 
considerar en la medición de la relevancia. Este ar-
tículo se centra específicamente en la jerarquía no-
ticiosa como una de las dimensiones de estudio de 
la relevancia y propone su abordaje en clave digital.

Trabajos anteriores han aplicado indicadores de je-
rarquía online tales como: la inclusión de audios, 
videos y elementos interactivos en las noticias; o la 
incorporación de iconos en las homes para señalar 
la presencia de recursos multimedia en las piezas 
informativas, entre otros (Barrera, 2016; Koziner & 
Gómez Wagner, 2019; Zunino & Grilli, 2020). Este 
artículo propone continuar y profundizar en estos 
estudios a partir de la comprensión de la relevan-

cia noticiosa en clave digital como una huella que 
emerge en las noticias y plasma la convergencia 
de distintos factores (vinculados con las dinámicas 
y características del entorno digital, en general, y 
los medios online, en particular) que inciden en 
aquello que se observa como más importante en 
las coberturas de los medios digitales. Esto tam-
bién implica entender a la relevancia como la ima-
gen completa que resulta de la observación de los 
elementos tomados en su conjunto y no de manera 
aislada, aunque el proceso de operacionalización 
requiera su desglose o descomposición. 

3. Contexto de estudio: prensa digital 
argentina. Política y polarización

El instrumento que presenta este trabajo se desa-
rrolló a partir de la observación de dos de los me-
dios digitales argentinos más consumidos (New-
man et al., 2024): La Nación online e Infobae. En el 
país, la mayoría de este tipo de medios forma parte 
de los grupos periodísticos más concentrados; en 
este caso, el primero pertenece al Grupo La Nación 
(del Holding MNMS y la familia Mitre, histórica pro-
pietaria del diario) y el segundo, al Grupo Infobae, 
del empresario y periodista Daniel Hadad3 (Becerra 
et al., 2012; Becerra & Mastrini, 2024). La Nación 
online, creado en 1995, se desprende de uno de los 
diarios más tradicionales del país, mientras que In-
fobae, lanzado en 2002, nació con una impronta di-
gital y es hoy uno de los dos del ranking de los diez 
más visitados del país que se publica únicamente 
en este formato (Becerra & Mastrini, 2024).

En los últimos años, este tipo de medios no ha sido 
la excepción a la crisis que atraviesa la industria 
periodística. Sus ingresos y audiencias caen de ma-
nera constante, frente a una mayor competencia y 
un menor interés por consumir noticias (Becerra 
& Mastrini, 2024; Newman et al., 2024). Además, 
se suma el agravante de que, aunque la publicidad 
online haya aumentado, las plataformas absorben 
gran parte de ella (Becerra & Mastrini, 2024). Como 
consecuencia, se ha agudizado la precarización del 
sector (SiPreBa, 2024). 

En este escenario, los medios buscan estrategias 
de sostenibilidad, como las suscripciones o mem-
bresías, o bien la incursión en formatos comple-
mentarios como el video online en directo, que ha 
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aumentado en popularidad (Newman et al., 2024). 
Además, incorporan la lectura del comportamien-
to de sus audiencias a través de métricas, ajustan 
sus noticias a los criterios de jerarquización de los 
buscadores e, incluso, pueden apelar en sus narra-
tivas a “discursos polarizantes” en busca de rédito 
(Waisbord, 2020, p.249). 

En base a este último aspecto, el instrumento que 
se presenta se construyó a partir de observar las 
noticias que los medios digitales mencionados pu-
blicaron en un contexto electoral atravesado por la 
polarización política: las elecciones argentinas de 
2019. En ellas, casi el 90% de los votantes esco-
gió entre dos coaliciones: la integrada por Alberto 
Fernández y la ex presidenta Cristina Fernández 
de Kirchner (Frente de Todos) y la que buscaba la 
reelección de Mauricio Macri junto a Miguel Ángel 
Pichetto (Juntos por el Cambio). Esto consagró al 
período electoral como el de mayor concentración 
de votos desde la recuperación democrática (Page 
& Antenucci, 2019). Además, los más de 15 puntos 
de ventaja que finalmente obtuvo la coalición de 
Fernández en las elecciones primarias generó un 
efecto de shock que no pudo ser anticipado por nin-
guna encuesta (Jorge & Miró, 2021), lo cual confi-
guró un terreno fértil para estudiar la relevancia en 
base a una cobertura robusta y prolífera.

4. Método

La matriz que se expone a continuación fue cons-
truida para ser aplicada al análisis de contenido 
cuantitativo (Igartua, 2006; Krippendorff, 1990) de 
noticias digitales y de las homes de los medios en 
las que publican (unidades de muestreo). Las varia-
bles se enfocan en la observación de títulos, baja-
das, cuerpo del texto y otros elementos que varían 
en función de cada indicador (unidades de registro). 
Tal como se mencionó, su construcción se realizó 
en base a los medios digitales argentinos Infobae y 
La Nación online (unidades de contexto). 

El instrumento se organiza en dos familias de va-
riables: las vinculadas con la home (como “carta de 
presentación” de las noticias) y las referidas al len-
guaje periodístico digital, en base al cual producen 
sus discursos. Cabe señalar que las variables que 
se presentan son de tipo formal y no de contenido, 
en consonancia con el objetivo de este trabajo4. La 
imagen que sigue sintetiza la matriz. Los hexágo-
nos en gris definen las familias de variables, así 
como algunos conceptos de los cuales se despren-
den indicadores específicos (hexágonos blancos).

Figura 1. Sistematización gráfica de la matriz

Fuente: elaboración propia
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Esta matriz fue aplicada a una muestra de 449 no-
ticias producidas por Infobae y La Nación online 
en el contexto electoral de 20195. Hacia el final de 
este artículo se presentan los resultados del pro-
cesamiento de datos obtenidos de la codificación, 
como modo de ejemplificar el comportamiento de 
los indicadores.

4.1 Matriz 

4.1.1 Familia de variables I: 
presentación de la noticia en la home

En el entorno digital, si bien el consumo de noti-
cias suele ser incidental (Boczkowski et al., 2018), 
la home no ha desaparecido. Quien ingresa a la pá-
gina de un medio puede adquirir noción de cómo 
se compone su menú informativo. Esta familia de 
variables entiende a la home como una pieza clave 
del branding, es decir, como una “vidriera” propia 
de los contenidos que los medios seleccionan y eli-
gen mostrar. Los indicadores que la componen son: 

Ubicación en la home. Las notas que aparecen pri-
mero tienen mayores posibilidades de ser vistas; 
por ende, constituyen espacios privilegiados de la 
home. Esta variable registra el orden en que apare-
ce una noticia considerando los primeros diez luga-
res de la portada. Se cuenta de izquierda a derecha 
y de arriba hacia abajo, como hacen los ojos en la 
lectura y como propone la literatura especializada 
(Boczkowski & Mitchelstein, 2013; Odriozola, 2012; 
Zunino & Grilli, 2020). Se codifica del 1 al 10. 

Mención a periodistas firmantes. Esta variable di-
cotómica apunta a relevar la presencia del autor/a 
de la nota en la portada (Figura 2). Al igual que en 
la prensa gráfica, estas menciones funcionan para 
atraer a ciertos lectores/as y reforzar la credibili-
dad del medio. En el entorno digital, además, mu-
chos/as periodistas tienen perfiles individuales en 
las redes sociales y, en algunos casos, cuentan con 
gran cantidad de seguidores. Por lo cual recurrir a 
ciertas firmas podría atraer también a esas comu-
nidades y amplificar el tráfico en la web. En medios 
con modelos mixto6 como La Nación online, ciertas 
firmas también se reservan para quienes tienen 
membresía. Con lo cual la mención de determi-
nados nombres en contenidos específicos podría 
atraer suscriptores.

Destacados multimedia. Algunas notas llevan en 
la home la mención a los recursos multimedia que 
contienen mediante leyendas del tipo: “galería de 
fotos, fotos, video”, entre otras; o, bien, símbolos 
como el play, convención asociada a la reproducción 
de un video. Esto podría funcionar como señuelo 
para captar la atención esquiva de las audiencias. 
Conforme a ello, esta variable dicotómica apunta a 
relevar la presencia de este tipo de elementos, tal 
como ejemplifica la Figura 3.

Cambio de título. La construcción de un titular 
para llamar la atención de las audiencias se agu-
diza en el online por la celeridad y la abundancia 
informativa. Los titulares pueden contener, a partir 
del análisis de métricas, términos que son tenden-

Figura 2. Ejemplos de mención al periodista en la home    

Fuente: Infobae, 28 de julio de 2019 (arriba)
y La Nación, 24 de octubre de 2019 (abajo).
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cia en otras plataformas (por ejemplo, un hashtag) 
o en buscadores de información (García-Orosa & 
López-García, 2015) con el objetivo de atraer trá-
fico a la web. Los medios digitales, apoyándose en 
las posibilidades del soporte, pueden utilizar un ti-
tulado en la home, como su carta de presentación 
editorial, y otro diferente en el interior de la noti-
cia. Este último suele ser objeto de estrategias de 
posicionamiento SEO7 (Lopezosa et al., 2021), que 
responden a criterios de relevancia de las platafor-
mas. El soporte también habilita la edición del titu-
lado en función de su rendimiento (feedback de las 
audiencias). Por consiguiente, la variable dicotómi-
ca “cambio de título” sugiere que estas modifica-
ciones pueden responder al interés del medio por 
ajustar la presentación de la información sobre un 
asunto para atraer a sus audiencias dentro y fuera 
del sitio. En lo específico, registra si el título de la 
noticia de la home es diferente del que lleva cuando 
se hace click sobre la misma (incorporación, modi-
ficación y/o supresión de palabras). 

4.1.2 Familia de variables II: 
lenguaje periodístico digital 

La segunda familia de variables se vincula con el 
lenguaje periodístico digital y surge de la operacio-
nalización de tres de sus rasgos con mayor consen-

so académico: la multimedialidad, la hipertextuali-
dad y la interactividad (Salaverría, 2019). 

4.1.2.1 Multimedialidad 

La multimedialidad es la combinación de al me-
nos dos lenguajes en el mismo mensaje (la noticia) 
(Salaverría, 2014). Por ende, su operacionalización 
comprende los indicadores específicos: imagen, vi-
deo, audio y visualizaciones interactivas de datos. 
La presencia de al menos dos de ellos en una mis-
ma unidad de análisis se computa como multime-
dialidad. 

Si bien este rasgo es característico del lenguaje 
de los medios digitales, “las economías de tiempo 
acotadas y las redacciones pequeñas atentan con-
tra la posibilidad de que la mayoría de las noticias 
sean construidas con muchos elementos” (Zunino 
& Grilli, 2020, p.405). Por lo cual, una nota multi-
medial podría resaltar sobre otras que no lo son y 
configurar un indicador de relevancia. A partir de 
esto, se registran los siguientes indicadores: ima-
gen (presencia o ausencia de al menos una imagen 
en la noticia), video (variable que releva la presen-
cia o ausencia de al menos un video en la noticia), 
audio (observa si la nota incluye o no al menos un 
audio en la noticia) y visualizaciones interactivas de 

Figura 3. Ejemplos de destacados multimedia en la home

Fuente: Infobae, 19 de octubre de 2019 (izquierda) y La Nación, 7 de agosto de 2019 (derecha) 
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datos. Esta última variable releva la presencia o au-
sencia de visualizaciones interactivas que exponen 
el resultado del procesamiento de grandes volúme-
nes de datos. Este tipo de recursos, característicos 
del periodismo de datos (Vizoso, 2021), pueden in-
cluir infografías o gráficos dinámicos, mapas, con-
tadores de actualización permanente u otras visua-
lizaciones. La Figura 4 ejemplifica algunas de ellas. 

Por último, la multimedialidad propiamente dicha 
se registra en base a la presencia o ausencia de al 
menos dos de los indicadores anteriores. 

4.1.2.2 Hipertextualidad 

Un hipertexto se define como una “herramienta 
que permite construir una particular forma dis-
cursiva basada en la interconexión de bloques de 
textos digitalizados” (Rost, 2006, p.152). Para su 
registro, se relevan, en primer lugar, las redes so-
ciales hipervinculadas en las noticias. Esta variable 
registra su presencia o ausencia, tal como ejem-
plifica la Figura 5. Ello responde a la pretensión de 
hacer observable en las notas la imbricación entre 
redes y medios (Zuazo & Aruguete, 2021). Asimis-
mo, busca registrar el uso de las redes como fuen-
te próxima a los periodistas, “la marca quizás más 
notable del periodismo y de la noticia del siglo XXI” 

(Martini, 2017, p.16). Sus categorías son: No posee, 
Twitter/X, Facebook, Instagram, YouTube, otras. 

Otra variable son las etiquetas que ponen atención 
en relevar el nombre de las primeras dos etiquetas 
que incluye la noticia. Se trata de enlaces internos 
que, en general, se ubican hacia el final de la nota 
y agrupan temáticamente artículos dentro del si-
tio. Esto le permite al usuario/a ampliar la lectura 
sobre un asunto o personalidad, tal como lo hacen 
los hashtags en las redes sociales. Además, su uso 
se destaca dentro de los criterios para optimizar el 
posicionamiento en los buscadores. Esta variable 
se desagrega en dos más específicas (Etiqueta 1 y 
Etiqueta 2) y se codifica transcribiendo su nombre. 
La Figura 6 proporciona un ejemplo para su reco-
nocimiento.

Por otra parte, se identifica la variable de otros 
hipervínculos que registra numéricamente la can-
tidad de hipervínculos que presenta la nota (ex-
ceptuando redes sociales y etiquetas). Estos le 
permiten al lector/a “saltar” hacia otras noticias 
del mismo medio, otros sitios web, documentos y/o 
archivos. Por ejemplo: palabras o subrayados que 
redirigen hacia otros artículos; bloques encabeza-
dos con leyendas del tipo “lee más” o “lee también” 
que buscan mantener al usuario/a navegando den-
tro del sitio, por mencionar algunos ejemplos.

Figura 4. Ejemplos de visualizaciones interactivas de datos 

Fuente: Infobae, 15 de agosto de 2019 (arriba) y La Nación, 30 de octubre de 2019
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4.1.2.3 Interactividad 

A diferencia de los dos rasgos anteriores, la inte-
ractividad se operacionaliza en una sola variable. 
Entendida como “la capacidad gradual y variable 
que tiene un medio de comunicación para darle a 
los usuarios/lectores un mayor poder tanto en la 
selección de contenidos (interactividad selectiva) 
como en las posibilidades de expresión y comuni-

cación (interactividad comunicativa)” (Rost, 2006, 
p.151), se codifica: si la nota permite al menos una 
posibilidad de interacción con los contenidos (clic-
kear links o elementos hipervinculados, reproducir 
videos o audios, pasar fotos, hacerles zoom, nave-
gar una infografía, entre otras); si permite al menos 
una posibilidad de comentar, expresar opiniones 
y/o valoraciones, guardar y/o compartir la nota; si 
permite ambas; o bien, si no permite ninguna8. 

Figura 5. Ejemplos de red social hipervinculada

Fuente: Infobae, 15 de agosto de 2019 (arriba) y La Nación, 30 de octubre de 2019

Figura 6. Ejemplo de etiquetas 

Fuente: La Nación, 27 de julio de 2019
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5. Resultados 

La matriz expuesta hasta aquí fue aplicada a 449 
noticias que Infobae y La Nación online publicaron 
sobre las elecciones presidenciales de 2019. En 
este apartado se exponen los resultados del pro-
cesamiento de datos obtenidos de la codificación9 
—mediante el software estadístico SPSS— como 
forma de ejemplificar el comportamiento de las va-
riables formales relevadas en un caso específico.
 
Sobre la familia de indicadores de la home, se ob-
servó que 6 de cada 10 notas fueron publicadas 
entre los primeros 5 lugares de la portada digital 
(variable ubicación). Esto expone un aspecto central 
de relevancia: no es suficiente ingresar en el menú 
de los medios, sino también adquirir visibilidad en 
relación con el resto de los contenidos. En tiempos 
de lecturas fragmentadas y veloces, este indicador 
puede ser uno de los más importantes para medir 
la prominencia de un contenido, incluso más que 
el tamaño, ya que este último es un aspecto que, 
por ejemplo, al ingresar al portal vía smartphone —
como es común en el consumo informativo— se ve 
alterado. El orden, en cambio, permanece constan-
te. En el caso estudiado, la jerarquización del asunto 
en la home expresa —en conjunto con otros indica-
dores— una mayor relevancia asignada al mismo.

Las variables mención al periodista y cambio de 
titulado también resultaron extensivas: se presen-
taron en el 52% de las notas y en el 62%, respec-
tivamente. En relación con la primera, algunos ar-
tículos de La Nación online llevaron también otro 
componente: la foto de perfil del autor/a. El medio 
utilizó este recurso sobre todo para noticias de opi-
nión y también para notas de acceso restringido a 
suscriptores/as. Agregar la foto del autor/a jerar-
quiza una noticia dentro de la home y, por ende, in-
cide en la relevancia del asunto que trata. Asimis-
mo, resaltar individualmente ciertas firmas puede 
utilizarse como una estrategia de comercialización 
de los contenidos en los casos de periodistas que 
han desarrollado sus perfiles individuales como 
una marca personal, cuentan con gran cantidad de 
seguidores en redes sociales y tienen la capacidad 
de atraer a audiencias específicas. 

Por otra parte, el cambio de titular se transforma 
en una práctica habitual en el periodismo digital y, 

con ello, la incorporación de criterios de relevancia 
de las plataformas para mejorar la performance de 
los contenidos y, por consiguiente, su monetización. 

En contraste con los dos indicadores mencionados 
antes, la variable destacados multimedia solo es-
tuvo presente en un 10% de las notas. No obstante, 
en 2024, La Nación online ha extendido este recur-
so para incorporar reproducciones automáticas de 
videos en la portada a modo de preview del con-
tenido de la noticia que la destacan visualmente. 
Por lo cual, en estudios posteriores, este indicador 
podría tener mayor extensión que la relevada aquí.

Sobre la familia de variables del lenguaje periodís-
tico digital, el recurso más implementado en las 
notas fue la imagen: 9 de cada 10 incluyó al menos 
una. La incorporación de fotografías es un recur-
so económico en términos de tiempo y de costo de 
producción, por lo cual los resultados coinciden con 
una economía de tiempo limitada en las redaccio-
nes digitales, y con la precarización que atraviesa 
el trabajo de los/las periodistas hoy (Retegui, 2017). 
El video, por su parte, estuvo presente en el 30% de 
las notas; las visualizaciones interactivas, en 7%; 
y los audios resultaron casi inexistentes (solo 6 de 
todas las notas los incluyeron). Estos resultados 
coinciden con el trabajo de Zunino y Grilli (2020) que 
identifica el video como “la potencialidad más ex-
plotada del dispositivo digital” (p. 405). Este aspec-
to debería seguir observándose en investigaciones 
posteriores dada la importancia que han adquirido 
redes como TikTok y YouTube y la preferencia por 
este formato en el consumo de noticias (Newman 
et al., 2024). Los audios, por su parte, no fueron un 
recurso implementado en las notas, lo cual no ex-
cluye que puedan haber sido utilizados como parte 
de estrategias en otras plataformas no incluidas 
en este análisis (como Spotify). En conjunto, solo 
el 26% de las noticias combinaron al menos dos 
lenguajes en el mismo mensaje (Salaverría, 2014). 
De manera que, más allá de las posibilidades que 
habilita la digitalización para la combinación de re-
cursos y formatos, su implementación resultó aco-
tada, aún en medios de amplio alcance y estructura 
como los analizados aquí. 

Con respecto a la hipertextualidad, se observó que 
la variable redes sociales hipervinculadas tuvo un 
alcance muy limitado: se incluyó en 7% de las noti-
cias, concentrándose el 97% de ese porcentaje en 
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Twitter/X. Por un lado, esto último coincide con el 
uso privilegiado de dicha red por parte de los/las 
periodistas de la región, tal como identificaron Ma-
tassi y Boczkowski (2020). Por otra parte, que las 
redes no se incluyan directamente no descarta que 
hayan sido parte de la instancia productiva. De he-
cho, su escasa presencia como elemento discreto 
en las notas podría poner de manifiesto la imbri-
cación entre medios y redes, en el sentido de que 
estas últimas ya son parte de la alquimia de las 
noticias y visibilizar dicha interrelación requeriría 
indicadores más precisos. Las etiquetas podrían 
ser un ejemplo de variables que avancen en esa di-
rección. En el caso estudiado, la más saliente fue 

“Elecciones 2019” (19%), un hashtag que se usó 
con frecuencia en el diálogo público online. 

Por último, los indicadores de otros hipervínculos e 
interactividad. En el primer caso, 9 de cada 10 notas 
incluyó, por lo menos, un hipervínculo (adicional a 
las etiquetas o redes); y, en el segundo, se observó 
que el 100% de las piezas permitieron ambos tipos 
de interactividad: al menos una posibilidad de inte-
racción con los contenidos y al menos comentar , 
expresarse o valorar, guardar o compartir. Dada su 
escasa variación, ambas fueron descartadas de la 
matriz para no perder consistencia. Sin embargo, 
permiten retratar a la noticia digital como un mapa 
dispuesto para que los usuarios/as tracen múltiples 
recorridos de lectura posibles y dejen en ellos —y 
por fuera de ellos— el rastro (métrica) de su visita. 

Por último, en la Tabla 1 se detallan los resultados 
de la medición de las variables en función de cada 
medio analizado. En términos generales se observa 
que en La Nación online los indicadores vinculados 
con la home resultaron más salientes, mientras 
que Infobae destacó especialmente en aquellos 
vinculados con la multimedialidad. Esto guarda re-
lación con el perfil y modelo de cada medio. 

6. Discusión 

En los tres niveles que la teoría de la agenda set-
ting ha desarrollado, el estudio de la transferencia 
de relevancia desde los medios de comunicación 
hacia las audiencias ha continuado vigente. El más 
reciente de ellos ha propuesto una modificación 
sustantiva al plantear el análisis de la misma en 
clave reticular y no discreta. En cualquiera de los 
tres niveles, y más allá de sus diferencias, anali-
zar la transferencia requiere detenerse, en primer 
lugar, en la cobertura mediática. Este trabajo pro-
puso una serie de indicadores para observar en la 
superficie de los textos periodísticos digitales una 
de las dimensiones de estudio de la relevancia: la 
jerarquía informativa. 

Para ello, definió la noción de media salience en cla-
ve digital. Esto supuso conceptualizarla como una 
huella en la que convergen y se plasman distintos 
factores que inciden en aquello que finalmente se 
observa como más importante en las noticias online. 
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Este enfoque acentúa el carácter relacional de la 
noción en dos sentidos. En primer lugar, porque la 
relevancia emerge articulando los diversos con-
juntos de variables (formales y de contenido) que 
buscan volver visibles en las noticias los factores 
que inciden en la importancia asignada. Sobre este 
punto es preciso señalar que una de las limitacio-
nes del instrumento desarrollado en este artículo 
es que solo incluyó las variables formales de una 
matriz más amplia. Por lo tanto, para replicarse 
en posteriores investigaciones deberían agregarse 
indicadores de contenido específicos11. Además, al 
haberse construido en función de dos medios di-
gitales argentinos, puede no resultar generaliza-
ble. En este sentido, se propone como un punto de 
partida metodológico a ser ajustado en función de 
otros medios, países y contextos de estudio. 

El segundo aspecto en el que el enfoque propuesto 
acentúa el carácter relacional de la relevancia se 
vincula con que no puede pensarse por fuera del 
entorno digital, cuyas dinámicas atraviesan a los 
medios y sus discursos. En este punto, el tercer 
nivel de la agenda realiza aportes significativos al 
proponer el estudio de la asociación entre elemen-
tos en forma de red. 

Como complemento, podría ser un aporte conside-
rar la relevancia como una huella en el análisis de 
las coberturas mediáticas. En especial, si se parte 
de la comprensión de que en ella puede plasmarse 
la disputa por aquello que es considerado impor-
tante en el entorno digital, territorio que los medios 
no protagonizan. 

Desde esta perspectiva, la relevancia puede ser 
pensada como una zona de tensión entre el crite-
rio periodístico, el interés de las audiencias y las 
exigencias que impone la lógica de funcionamiento 
de las plataformas. Avanzar en estudios que inda-
guen de qué manera esa disputa por la relevancia 
se plasma en las noticias digitales podría ser una 
contribución, en tanto ser relevante es hoy ser visi-
ble, y ser visible significa sobrevivir en la era de la 
abundancia informativa.   

Para finalizar, la relevancia mediática tampoco 
puede ser pensada por fuera de las limitaciones 
que la crisis del sector impone a la producción de 
noticias, por lo cual el análisis se podría enriquecer 
a partir de los testimonios de quienes deciden, pro-
ducen y publican las noticias hoy. Las cuestiones 

expuestas hasta aquí, así como las variables pre-
sentadas y los resultados obtenidos, precisan con-
tinuar siendo objeto de análisis, ajuste y reflexión, 
en consonancia con el dinamismo que caracteriza 
el entorno digital. 

Notas

1.	 Este artículo opta por referirse a elementos y no a ob-
jetos en tanto este término incluye objetos y atributos 
y, por ende, puede aplicarse a estudios de primer, se-
gundo y tercer nivel. 

2.	 La matriz de análisis que se presenta forma parte de 
un instrumento metodológico más amplio construido 
en la Tesis de Maestría de la autora. Allí se incluye un 
análisis de la conexión de elementos en las noticias 
digitales.

3.	 Además de ser propietario de La Nación online, el 
Grupo La Nación controla el canal de TV LN+, el dia-
rio La Nación en papel, revistas como Ohlalá y Rolling 
Stones, y la empresa Papel Prensa (única fabricante 
de este papel en el país), entre otros productos, ser-
vicios y actividades derivadas. El Grupo Infobae, por 
su parte, tiene portales también en Colombia, México, 
Perú, España y Estados Unidos. 

4.	 Este tipo de indicadores se refieren al “cómo” se dice y 
son específicos del soporte mediático que se estudia; 
en cambio, los de contenido se vinculan con aquello 
que se dice más allá del soporte (Koziner, 2015). 

5.	 La muestra se calculó tomando un universo de 1378 
noticias mediante la herramienta Netquest, con un 
márgen de error del 5% y un nivel de confianza del 
99%. El período comprendió de julio a noviembre de 
2019, considerando un mes previo y una semana pos-
terior a las elecciones primarias y a las generales. Las 
notas se recolectaron en tiempo real a las 9 y 18 ho-
ras, momento en que también se guardó una captura 
de las homes.

6.	 Cabe destacar que los medios digitales que aquí se 
analizan difieren en el acceso a sus noticias: La Na-
ción online tiene un modelo mixto, con un límite de 
notas abiertas y otras exclusivas para suscriptores 
(Retegui, 2020); mientras que en Infobae el acceso es 
totalmente gratuito.

7.	 Search Engine Optimization (SEO). Consiste en orien-
tar la escritura de la web de tal forma que aparezca 
en los primeros lugares en las búsquedas online de 
acuerdo a los públicos objetivos del sitio.

8.	 Cabe aclarar que en tanto “en el periodismo digital, 
la interactividad selectiva va de la mano del uso que 



51¡Extra, Extra! Una matriz metodológica para estudiar la jerarquía noticiosa online 

Referencias 

Aruguete, N. (2016). El poder de la agenda. (2ª ed.). Biblos. 

Barrera, S. (septiembre de 2016). Características de las agendas temáticas de los diarios digitales ar-
gentinos [Ponencia]. XIV Encuentro Nacional de Carreras de Comunicación, San Salvador de 
Jujuy, Argentina.

Becerra, M., Marino, S., & Mastrini, G. (2012). Los medios digitales: Argentina. Open Society Founda-
tions. https://goo.su/l2eZjI 

Becerra, M. & Mastrini, G. (7 de junio de 2024). El mapa de medios en la era Milei. Anfibia. https://goo.
su/7z22d 

Boczkowski, P. (2022). Abundancia. La experiencia de vivir en un mundo pleno de información. UNSAM 
EDITA. 

Boczkowski, P. J. & Mitchelstein, E. (2013). The News Gap. When the Information references of the Me-
dia and the Public Diverge (1ª Ed.). Massachusetts Institute of Tecnology.

Boczkowski, P. & Mitchelstein, E. (2022). El entorno digital, breve manual para entender cómo vivimos, 
aprendemos, trabajamos y pasamos el tiempo libre hoy. Siglo XXI Editores Argentina. 

Boczkowski, P., Mitchelstein, E. & Matassi, M. (2018). News comes across when I’m in a moment of 
leisure’: Understanding the practices of incidental news consumption on social media. New 
media & society, 20 (10), 3523-3539. https://doi.org/10.1177/1461444817750396 

Dearing, J., & Rogers, E. (1996). Agenda Setting. Sage Publications.

Focás, B. M. (2023). Editores de audiencias: entre las métricas y las rutinas periodísticas. Universitas-
XXI, Revista de Ciencias Sociales y Humanas, (39), 161-179. https://doi.org/10.17163/uni.
n39.2023.07 

se haga del hipertexto” (Rost, 2006, 213), si bien la 
primera categoría de esta variable recupera aspectos 
relevados en los indicadores de hipertextualidad, se 
consideran aquí las posibilidades de interacción que 
habilitan y no su especificidad (si se trata de una red o 
una etiqueta, por ejemplo). 

9.	 El proceso de codificación fue realizado por la auto-
ra de este artículo. La fiabilidad intercodificadores 
(Iguartua, 2006) se calculó a partir de una base de 20 
noticias del corpus analizadas por dos codificadoras 
externas. El cálculo se realizó mediante el coeficien-
te de Kappa de Cohen (κ) en base a 12 variables for-
males: ubicación en la home, mención al periodista, 
destacados multimedia, cambio de título, imágenes, 
videos, audios, visualizaciones interactivas, redes, 
etiqueta 1, etiqueta 2, y otros hipervínculos. El valor 
medio de acuerdo calculado fue de 0,92 para Kappa 
de Cohen (κ), lo cual indica un grado de fiabilidad sig-
nificativa (Igartua, 2006; Neuendorf, 2002), detallada 
en el Anexo.

10.	En el caso de La Nación online la posibilidad de co-
mentar es una interacción únicamente habilitada para 
suscriptores. 

11.	En la Tesis de Maestría, las familias de variables pre-
sentadas se complementaron con otras que atendie-
ron, por un lado, a los actores protagonistas de las no-
ticias y, por otro, al tratamiento temático del asunto.

Variables

Ubicación (home)

Mención al periodista (home)

Destacados multimedia (home)

Cambio de titulación (home)
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Kappa promedio de 
codificador 1 y 2

0.8

1

0.8

0.9
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