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1Hay una brecha entre lo que ofrecen sitios 
informativos en la Web y lo que usuarias y usuarios 
consumen.



ASUNTOS PÚBLICOS 
Política, Gobierno, Presidencia, Funcionarios públicos, 
Candidatos políticos, Acontecer del país (educación, salud, 
género), Economía, Asuntos internacionales (relacionados al 
Estado u organismos internacionales, migraciones)…

ASUNTOS NO PÚBLICOS 
Deportes, Sucesos, Crímenes, Entretenimiento, Cultura,  

Tecnología, Turismo … y San Keylor.



Fuente: Boczkowski & Mitchelstein (2015). The News Gap. MIT Press.
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En la transición de la Web a Facebook, la brecha 
disminuye…  
… porque se ofrecen menos asuntos públicos. 2



1 Extracción de datos de Facebook

Análisis de contenido2

6 perfiles: CRHoy, Diario Extra, El Financiero, La Nación, Semanario U, Tico Times 
Datos: enero/febrero/julio/agosto 2016, mayo 2017. 
Identificación de patrones de oferta y consumo de 
contenido noticioso.

Semana “compuesta” de contenidos con + “engagement” 
Análisis de una muestra de ~3,000 noticias



Consumo de noticias 
en Facebook (Ene-Feb-

Jul-Ago 2016)
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Lo más “likeado”, compartido y comentado 
confirma las preferencias por asuntos no 
públicos. 3



Lo más comentado en Facebook 
(Ene-Feb-Jul-Ago 2016)
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En una ecología mediática reconfigurada  
también hay actores dominantes. 4



Cantidad de posts diarios en Facebook 
(jul-ago 2016)
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Los patrones de consumo de noticias en 
Facebook varían según el medio. 5
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Preguntas e implicaciones… ?



¿Cuán revolucionarias son las prácticas de 
consumo de noticias en Facebook? 
¿Revitalización de la esfera pública o 
viralización de la política? 
¿Ciudadanías de “monitoreo” o de “alarma”? 
¿Cómo cambian estos patrones durante 
periodos electorales? 
¿Cliquear, ver o leer?

?
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