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Resumen  
 
 

En este proyecto se analizarán todos los procesos y herramientas 

digitales que usan los medios impresos para la difusión del contenido en la 

red social Instagram y a su vez, su impacto y alcance en los consumidores. 

Esto se realizará a partir de un análisis de contenido comparativo en las 

publicaciones y tratamiento en la red social, en mención por parte de dos 

medios de comunicación impresos de la ciudad de Guayaquil, El Universo y 

Expreso, durante los meses de octubre a diciembre del 2019.  

 

Palabras claves:  

 
 Redes sociales, Instagram, Expreso, El Universo, engagement. 

 

Abstract  

 
This project will analyze all the digital processes and tools that print 

media use for the dissemination of content on the social network Instagram 

and in turn, its impact and reach on consumers. This will be based on an 

analysis of comparative content in the publications and treatment on the social 

network in mention by print media from the city of Guayaquil, El Universo and 

Expreso, during the months of October to December 2019. 

 
 

Key Words: 
 
 
 Social Networks, Instagram, Expreso, El Universo, Engagement. 
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Introducción  

 
El año 2019 para los medios de comunicación tradicionales del Ecuador 

y del mundo entero ha sido uno de los que más retos les ha traído, esto debido 

a las nuevas tendencias de comunicación por medio de redes sociales. Es de 

suma importancia mencionar como por medio de estas redes, la información 

se viraliza y llega a centenares de personas, incluso a la otra parte del mundo. 

Tal es el caso cuando se dan desastres naturales como terremotos, tsunamis, 

etc. Así, también, estas redes por medio de sus facultades como creación de 

contenido, hacen que los medios de comunicación se pongan a la guardia 

para ir a la par de ellas; y así innovar en la producción de contenido.  

Instagram, es una red que ha convulsionado de sobremanera el manejo 

de información por parte de los medios.  

El formato audiovisual y las diferentes características que presenta esta 

red ha hecho que periodistas y profesionales de la comunicación busquen 

asesoramiento para manejar de una manera adecuada – correcta la 

información de acuerdo a los atributos del formato. No obstante, existen 

diferentes formas del manejo que se da a esta por parte de los diferentes 

medios de comunicación, es así que en este estudio se busca analizar y 

comparar el tratamiento del contenido digital en Instagram de medios 

impresos (El Universo y Expreso) de la ciudad de Guayaquil en el mes de 

octubre-diciembre de 2019, con el fin de realizar valoraciones respecto de 

aquellas herramientas que más ventajas ofrecen para el trabajo periodístico. 

En este trabajo de investigación se aplica una investigación-acción, con 

metodología mixta. En donde se divide en etapas, la primera, se aplicará un 

análisis de contenido cualitativo de las publicaciones de ambos medios de 

comunicación en el tiempo de estudio mencionado. En la segunda fase, se 

realizan entrevistas semiestructuradas a expertos del medio, especialistas y 

profesionales vinculados al manejo de redes sociales en medios de 

comunicación. Finalmente se recopilan y analizan comparativamente los 

datos, para así, definir resultados cuantitativos y cualitativos.    
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Por medio de este análisis se busca analizar comparativamente la 

producción de contenido, en Instagram, por parte de los medios de 

comunicación mencionados; y de esta manera determinar las conductas que 

tienen al publicar y difundir información. 
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Capítulo I Generalidades de la Investigación  
 

Antecedentes  
Los diferentes casos de manejo de comunicación de medios masivos 

en sus redes sociales y en el formato web, ha permitido que varios estudios 

se den entorno a este tema.  

Es así que, en nuestro país, en la actualidad los medios están 

empleando nuevas estrategias y herramientas para realizar sus publicaciones 

en sus portales web y redes sociales. Desde hace alrededor de 5 años, en 

Ecuador, se ha adentrado la red social Instagram, la misma que por medio de 

contenido audiovisual permite llegar a la audiencia con información inmediata 

sobre el tema tratado.  

Los medios de comunicación del país han tomado cartas en el asunto, 

se han preocupado y han innovado en su manera de trabajar, para de esta 

manera, estar dentro del auge de la inmediatez de las redes sociales y la web. 

Es por ello que se pretende realizar el Análisis comparativo del contenido 

digital en Instagram de medios impresos de la ciudad de Guayaquil en el mes 

de octubre-diciembre de 2019. Caso: El Universo y Expreso.   

Línea de investigación  
Estudios en comunicación multimedia y narrativas digitales. 

Encaja en esta línea de investigación porque el espacio que se analizará será 

digital, específicamente Instagram y desmenuzar la estructura narrativa de los 

medios mencionados para determinar las estrategias de comunicación 

externa y contraponerlas. 

Planteamiento del Problema  
Existen varios problemas que motivan a esta investigación, todo radica 

en las nuevas tendencias en la práctica del oficio del periodismo, con la 

innovación y adelanto de las tecnologías, de la web y redes sociales.  

Es así que entre las principales razones por las cuales se efectuará 

este estudio de análisis comparativo es por: 

-Falta de profesionalismo en el área digital de los medios impresos. 

-Desconocimientos de dinámicas en redes sociales. 
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-Replica de contenidos del periodismo tradicional a lo digital. 

Hipótesis 

          ¿Cómo logran los medios impresos que sus contenidos tengan el 

alcance esperado en la red social Instagram, convirtiendo su línea editorial en 

atractiva para los consumidores? 

Justificación 
Internet, en la actualidad, ya no es considerado un canal para 

incrementar la audiencia en los medios tradicionales; sino, como un espacio 

para llegar a un nuevo mercado. Esta es la razón por lo que se debe dar un 

manejo distinto y especializado de acuerdo al sitio, ya que existen 

consumidores que querrán leer un periódico o visualizar un contenido con un 

giro más conciso a través de internet, inmersos en una tendencia creciente 

respecto a la migración digital. Esta teoría, de internet, como mercado y no 

como canal, estaba inicialmente definida para las ventas electrónicas o 

ecommerce.  

Esta investigación es importante desarrollarla para determinar cuáles 

son las estrategias de comunicación externas, enfocadas en cada línea 

editorial, que deben aplicar los medios impresos en la nueva era tecnológica. 

Los medios de comunicación tradicionales, como la prensa escrita, radio y 

televisión, en nuestro país, aún tienen dificultades para posicionarse en la 

esfera digital, mezclan herramientas obsoletas que no forman parte de una 

manera correcta de comunicar en redes.  

El caso planteado, es la estrategia de comunicación externa en 

Instagram que maneja el diario El Universo y el diario Expreso, medios de 

comunicación impresos que han tenido éxito por décadas y que hace algunos 

años atrás han tenido un reto difícil, no solamente por ser medios impresos, 

escasos de herramientas multimedia y recurso humano especializado en 

aquello, sino en generar contenido que, de alguna manera, transcienda como 

lo hace en el papel.  
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Alcance de la Investigación  

Esta investigación pretende establecer un análisis comparativo entre el 

comportamiento en el mundo de la información en Instagram, por parte de El 

Universo y Expreso entre octubre y diciembre de 2019. Por lo tanto, se 

proyecta realizar un estudio de tipo mixto, que establece directamente la 

relación investigación-acción.  

Estudio que se divide en etapas, que buscan recopilar y analizar 

comparativamente los datos de los medios de comunicación en estudio, para 

así, definir resultados cuantitativos y cualitativos.             

Este proyecto presenta, además, un alcance de investigación de 

hombres y mujeres de Guayaquil, de 18 a 45 años, que consumen los medios 

analizados, en su plataforma en la red social Instagram.  

Metodología de la investigación  

              En este trabajo de investigación se aplica una investigación-acción, 

con metodología mixta. En la primera etapa, se aplicará un análisis de 

contenido cualitativo de las publicaciones que se han posteado en el mes de 

octubre-diciembre de 2019 en la red social Instagram de El Universo y 

Expreso, para contraponerlos en relación con su línea editorial y determinar el 

alcance e interacción en los consumidores.  

La recopilación de datos para el análisis, de las publicaciones de ambos 

diarios en su red oficial de Instagram, se efectuará por medio de una tabla, la 

misma que cuenta con indicadores como el detalle de la publicación, si está 

forma parte de una temática o área específica de noticiabilidad – como crónica 

roja, cultura, economía, tecnología, entretenimiento, política, social u opinión- 

que serán claves para determinar en qué tipo de contenido se enfocan más 

los medios en la hora de publicar contenido en Instagram. Además de 

identificarla si la publicación es de carácter nacional o internacional, lo que 
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brindará una perspectiva sobre la relevancia entre el contenido que nace en 

el seno del país como fuera de él. Los principios del periodismo incluidos o 

inmersos en las publicaciones también constituyen parte de esta tabla, si 

existen o están presentes, la justicia, equilibrio, contexto, exactitud y la 

atribución, (de que tratan cada uno de estos principios, se conocerá en el 

apartado de Marco Teórico). Por su parte la multimedialidad, hipertextualidad, 

interactividad, transmedialidad, actualización, la redacción, tipografía, colores 

empleados y herramientas utilizadas también se encuentran en este 

instrumento de recolección de información. La presencia de las 5W en las 

publicaciones, es otro de los indicadores considerados, para así determinar si 

los posts cumplen con las respuestas al qué, quién, cómo, cuándo y dónde. 

El alcance de las publicaciones de la misma manera, fue considerado, por 

medio de los indicadores de “me gusta” y comentarios con los que cuentan las 

mismas.  

El análisis de contenido por medio de este instrumento, servirá para 

desmenuzar las partes claves de núcleo, es decir, funciona como un escáner 

que hace una lectura visual o textual del objeto de estudio – que son las 

publicaciones de los medios de comunicación en el lapso de tiempo 

determinado con el fin del análisis.  

En la segunda fase, se realiza una entrevista semiestructurada a los 

editores de la página web, los encargados de la verificación y línea periodística 

que se utiliza en la red social, también se aplicará la entrevista a los 

periodistas encargados de la redacción digital y especialistas del medio, con 

esto se podrá identificar las estrategias comunicativas aplicadas en las 

noticias.  

Recopilación de información por medio de plantillas calificativas que 

aportarán a un proceso de valoración de las noticias publicadas por parte de 

los receptores para identificar indicadores y definir resultados cuantitativos y 

cualitativos. 
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Objetivos  
 

Objetivo general  
 

Identificar las estrategias de comunicación externas que se aplican en 

los contenidos digitales de El Universo y Expreso en Instagram. 

 

Objetivos Específicos 
 

 Comparar las estructuras utilizadas en la elaboración de los 
contenidos de El Universo y Expreso. 

 

 Determinar la frecuencia de uso de las herramientas digitales 

aplicadas en los contenidos de los medios impresos. 

 Contraponer el alcance obtenido de los dos medios impresos 

mediante métricas en el periodo octubre-diciembre de 2019 en 

la red social Instagram.  
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Capitulo II Marco teórico  

Análogamente, de acuerdo a William Daros, un marco teórico es “lo que 

encuadra, contiene, ubica y hace relevante el sentido del problema. Una 

teoría, en cuanto permite describir, comprender, explicar e interpretar los 

problemas, les da a los mismos un marco” (Daros, 2002, pág. 80). Entendido 

como la consecuencia de los dos primeros movimientos para un proyecto de 

titulación, la definición y planteamiento del tema; se basa en construir los 

conceptos necesarios para ambientar las siguientes fases del proyecto 

investigativo y sustentarlas sobre fuentes primarias, secundarias y terciarias.  

Para llevar a cabo el análisis comparativo del contenido digital de 

medios impresos de Guayaquil es necesario conocer los principios del 

periodismo que orientan a una buena práctica de la profesión, así como 

aquellos abordajes que quebrantan la ética y los valores, para luego, 

profundizar en la comunicación digital, de la cual reconocidos autores como 

Castells, Marshalls, Giddens, Bertolli, Scolari, etc., han expresado sus 

pensamientos. ¿Pero, el periodismo tradicional se ejerce de igual forma que 

el periodismo digital?, ¿qué herramientas se utilizan en ambas ramas de la 

comunicación?, ¿cuáles son las propiedades de los contenidos periodísticos 

digitales?, para responder a estas interrogantes se enfatiza en la red social 

Instagram y en sus métricas de evaluación de compromiso por parte de la 

audiencia. 

Las bases del periodismo 

Principios del periodismo 

El buen periodismo no se mide por la cantidad de fonemas, fotografías, 

videos o herramientas audiovisuales, sino por la capacidad del medio o 

periodista para informar con exactitud y veracidad lo que acontece, sin 

omisiones; atribuyendo información a la fuente, sin intenciones de daño a 

terceros; manejando una posición impersonal y posicionando al código 

deontológico como la biblia en la construcción de una narrativa. Walter 
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Williams, periodista emblemático de la prensa norteamericana afirma que 

“nadie puede escribir como periodista lo que no puede decir como caballero” 

(El Diario). 

Según el portal Mirada UCSG, escrito por Maritza Carvajal existen 

principios y valores del periodismo, los cuales se dividen de la siguiente forma: 

Justicia: En este principio, se quiere llevar a cabo una nula participación 

del periodista en relación con el sesgo, al momento de la narración 

noticiosa. En la introducción de datos, que se mantengan los valiosos 

y se suprima los innecesarios. Además, que se omita el lenguaje con 

connotación negativa de desprecio o falta de respeto. (Carvajal, 2017) 

Equilibrio: Es importante el cumplimiento de este principio, ya que 

obliga al periodista a mantener una cercanía equitativa con los puntos 

de vista que participen en la construcción de la noticia, es decir, que se 

permite la participación de todas las personas naturales, jurídicas o 

entidades de cualquier índole, en situaciones que ameriten lo 

plateando. Si esto, no es acatado, se podría determinar como un hecho 

noticioso parcializado. (Carvajal, 2017) 

Contexto: En esta parte, sugiere que el periodista se preocupe por la 

audiencia, para que exista un entendimiento pleno por medio de la 

ambientación noticiosa, es decir, que incluya antecedentes, puntos de 

partida, razones directas, consecuencias y posibles desenlaces. 

(Carvajal, 2017) 

Exactitud: El manejo exacto de información en una noticia, se podría 

determinar como el principio más riguroso. En este caso, se trata de 

evitar tergiversaciones, ambigüedad y noticias inconclusas que dejen a 

la audiencia con preguntas sin responder. El objetivo principal, es 

buscar la verificación y fuentes confiables que aporten con información 

de lo acontecido, para así, no difundir datos inexactos. (Carvajal, 2017) 
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Atribución: Las fuentes, es el eje principal de este principio, son el 

soporte de la veracidad del periodista, obligado a mencionar dichos 

informantes que aportan con datos determinantes, declaraciones, 

sobre todo que refuercen la credibilidad noticiosa. No obstante, estas 

pueden ser ocultas si fuese solicitado por los emisores de dicho 

testimonio, definidas como “fuentes anónimas”. Como función 

secundaria, la atribución facilita el contraste pertinente de los 

implicados en alguna acusación o nombramiento como una 

contrarréplica a lo publicado. (Carvajal, 2017) 

La sociedad red 

El término sociedad se origina del latín “societas” y fue implantado por 

Jan van Dijk en su obra De Netwerkmaatschappij en 1991. Sin embargo, 

Manuel Castells lo popularizó y desarrolló de manera profunda en la primera 

entrega, llamada “La Era de la Información”. Se define como un grupo de 

personas que confluyen en comportamientos similares y comparten espacios 

legitimados por las organizaciones que poseen un fin y objetivo común. 

 La cultura es, en el mayor de los casos, el denominador común de una 

sociedad, sin embargo, para ser o pertenecer en una, debe existir la 

comunicación, un requisito necesario, incluso para la interacción entre varias 

sociedades. Desde una mirada más profunda, sobre todo por la necesidad de 

entender a la cultura para acorralar a la sociedad red, Giddens (2000) valoriza 

la cultura como “las formas de vida” y Németh la materializa expresando lo 

siguiente: 

Cultura no son sólo ideas, sino también cosas materiales; pero esos 

son objetos que son creados por personas. En una ciudad, también, 

estos objetos no tienen ningún sentido por ellos mismos, pero 

adquieren sentido mediante el contexto y el uso que las personas les 

dan. Los objetos también personifican normas, valores e ideas. 

(Németh, 2009, p. 77-78). 
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A partir de este pensamiento, se evidencia que la cultura es todo 

aquello que nos rodea y lo asimilamos como “nuestro” en nuestra sociedad.  

Los hogares forman una sociedad y a su vez, está conforma pueblos, 

países o naciones. Sin embargo, una sociedad no se determina por el número 

de individuos, sino por la cantidad de componentes culturales y 

comunicacionales que intervienen en la organización.  

Spencer (1966) analiza a la sociedad desde el punto de vista 

nominalista -doctrina filosófica que rechaza la existencia de los universales en 

la realidad- en el cual explica que una clase no puede ser una sociedad, a 

pesar de estar compuesto por individuos que comparten un mismo motivo; los 

estudiantes escuchan al profesor, cuando este termina, los estudiantes dejan 

de ser un conjunto para convertirse en lo que afirman los nominalistas, la 

individualidad permanente, como señala el mismo estudioso: 

En el caso de la clase el agregado es temporal, mientras que el de la 

sociedad es permanente. Y es la permanencia de las relaciones entre 

las partes que lo componen lo que constituye la individualidad del 

conjunto como diferente de la individualidad de sus partes. Del mismo 

modo es razonable considerar a la sociedad como una entidad, porque, 

aunque formada de unidades discretas, la permanencia de las 

relaciones que tienen lugar entre ellas implica una cierta condición de 

conjunto concreto del agregado que forman. Y eso es lo que nos 

conduce a nuestra idea de sociedad. (Spencer, 1966, p. 232). 

Para entender la sociedad red, cual da pie al tráfico de información 

digital que exponen varios autores, es importante conceptualizar a la red y 

encadenarlo a la sociedad. El término red proviene del latín rete o retis, 

comúnmente usado para definir al conjunto de cables, alambres, cuerdas 

conectadas entre sí. La palabra “red” entra en el escenario comunicacional 

cuando agrega a su concepto como el conjunto de personas y entidades que 
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se relacionan entre sí dentro de una sociedad digital mediante servidores 

informáticos que impulsan o reciben códigos, llamados datos de información.     

Una sociedad red es aquella cuya estructura social está compuesta de 

redes activadas por tecnologías digitales de la comunicación y las 

informaciones basadas en la microelectrónica. Por estructura social se 

entienden los acuerdos organizativos y humanos en relación con la 

producción, el consumo, la reproducción, la experimentación y el poder 

expresados mediante una comunicación significativa codificada por la 

cultura (Castells, 2009, p.50-51).   

Para el autor de Comunicación y poder, la conversión total 

digitalizadora de la comunicación ha dado pie a la invención de un espacio 

amplio (red) para el manejo parcializado y auto direccional de la información, 

no solamente porque los hechos son globales, sino porque se pueden 

direccionar desde cualquier parte (sociedad). 

En la sociedad red surge un modelo comunicativo caracterizado por 

múltiples actores que interactúan desde cualquier punto con 

retroalimentación en tiempo real; medios y usuarios se comunican en 

un flujo constante, y el mensaje se configura en torno a los individuos 

(Avilés, 2016, p.1).  

En este nuevo apartado, los medios digitales sufren cambios en sus 

principios y estructuras, los criterios para informar se transforman, la 

codificación se vuelve expansiva, los consumidores toman las riendas del 

alcance de un mensaje. Ramón Salaverría (2018), Director del Center for 

Internet Studies and Digital Life de la Universidad de Navarra, propuso una 

tipología sobre medios digitales fundamentada en nueve criterios: plataforma, 

temporalidad, tema, alcance, titularidad, autoría, enfoque, finalidad económica 

y dinamismo. 



 

14 
 

Estos criterios dan paso a un factor determinante en la sociedad red, el 

poder, el cual siempre ha tenido la necesidad de controlar la información y 

comunicación, afirma el sociólogo Manuel Castells en una conferencia dada 

en Argentina el 13 de abril del 2019. Cuando se habla de poder, intervienen 

dos actores: el Estado que requiere vigilar y regular, y los medios de 

comunicación que desean incrementar sus ganancias. 

Comunicación digital 

En los campos académicos, laborales y sistemáticos, se han 

encontrado divisiones para la manera de comunicar. Hace décadas pasadas, 

la palabra comunicar encerraba tres aspectos, imagen, sonido y letras; por 

eso, el periodismo señalaba a la televisión, radio y prensa como los únicos 

autorizados para generar información. Sin embargo, la comunicación, en 

algún pasaje del tiempo, fue digital, cuando surgió la invención del teléfono en 

1860 por Antonio Meucci, -patentada en 1876 por Alexander Graham Bell- se 

entiende digital cuando aparecen las dos ramas de la ingeniería: la electrónica 

y las telecomunicaciones. Es importante mencionar que la ingeniería ha hecho 

posible, tangiblemente, la comunicación digital. No obstante, de forma 

conceptual, el periodismo y la necesidad de la esfera de crear nuevos 

espacios, son los actores fundamentales en el proceso de asimilación.  

Bertolotti (2009) afirma que “la comunicación consiste en la trasmisión 

de información de un sujeto a otro, tal como sentenció Lasswell (1936), hace 

más de 70 años: quien dice que a quién en qué medio y con qué efecto” 

(Bertolotti, 2009, p.1). En la lógica unidireccional y jerárquica de la sociedad 

industrial, la comunicación masiva se concentra en la existencia de un emisor 

que genera un mensaje direccionado a una masa, a la espera de una 

retroalimentación, que, si fuese medible, no tiene mayor fuerza debido a la 

hegemonía de los medios de comunicación.  

Se puede definir a la comunicación digital como el proceso 

comunicativo que administra herramientas utilizadas en el camino del 
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mensaje, a través de un espacio digital, el cual intervienen diversos emisores 

y receptores sin restricción alguna. La importancia se mide por la eficacia, 

basadas en tres pilares que se desarrollarán más adelante: la multimedialidad, 

la hipertextualidad y la interacción.  

Lazo y Barrosa (2017) en su libro Comunicación digital en entornos 

múltiples mencionan unos “ecosistemas comunicativos” haciendo referencia a 

la nueva realidad creada en estos ciberespacios y continúan argumentando 

que:  

Se observa una oralidad múltiple, vinculada a la escritura, la mediación 

tecnológica y la propia presencialidad. Esta triple naturaleza contiene 

una potente ósmosis -contacto de dos individuos-sociocultural en sus 

prácticas que explica y justifica sus manifestaciones, al mismo tiempo 

permite su mayor compresión (Lazo y Barrosa, 2017, p.7). 

En la era digital, estos ecosistemas se convierten en la sociedad de la 

información, la cual se vuelve multidireccional, transversal y caótica. En dicha 

sociedad, los puentes entre medio y usuarios desaparecen, es lo que Scolari 

(2008) explica citando a Marshall, que las características primordiales de los 

nuevos dispositivos de comunicación, es su capacidad para borrar barreras 

entre los medios y contaminarlos entre sí (Scolari, 2008). Marshall (2002) 

condena a los medios como los responsables de la disolución de los límites 

entre “las máquinas de reproducción y la diseminación” (Scolari, 2008, pág. 

2). 

Periodismo digital 

Actualmente, el estudio del periodismo digital como eje principal está 

tomando protagonismo en las investigaciones, pues, de ser un supuesto,  

pasó a ser objeto de estudio, debido a que los individuos invierten tiempo en 

las nuevas plataformas digitales considerándolo como un empleo, lo mismo 

sucede en los medios tradicionales, los departamentos de redacción web, 
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diseño o producción audiovisual, requieren de una mayor presencia humana 

para tener eficiencia en la información infundada; en los negocios de cualquier 

índole, ya no buscan vendedores, sino community manager- persona 

encargada de la creación, producción, formación y difusión de los contenidos 

para generar más interacción e impacto- para ser el vocero digital detrás de 

una ordenador o dispositivo móvil con el objetivo de atraer nuevos 

compradores y fidelizar a los existentes.  

Cabe destacar que el periodismo digital es “la especialidad del 

periodismo que emplea el ciberespacio para investigar, producir y, sobre todo, 

difundir contenidos periodísticos” (Salaverría, 2009, pág. 323). De allí, que 

esta nueva rama se haya desarrollado con la necesidad de los seres humanos 

de estar comunicados en red y el nacimiento del internet hace más de 30 años. 

Una de las características principales del periodismo digital es que 

“rompe con la comunicación lineal y unidireccional” (Gil Juárez, Guarné 

Cabello, López Gómez, Rodríguez Giralt, & Vitores González, 2005, pág. 2). 

puesto que, en la red el periodista se encuentra frente a varios actores como 

los receptores, interactores y otros periodistas. De esta manera se está 

creando un ring de exigencias en el proceso de emisión y recepción de 

mensajes, los canales se expanden, la codificación cada vez es más compleja 

y el mensaje permite ser modificado. 

Además, el periodismo digital permite que las formas tradicionales de 

producir y consumir información se desvanezcan y aparezcan otras 

novedosas. Couldry (2003) indica que esta nueva rama del periodismo da 

lugar a “nuevas formas de consumo de los medios de comunicación, nuevas 

infraestructuras de producción y distribución” (Couldry, 2003, p.39). Mediante 

el internet, los aparatos electrónicos y los móviles han hecho que esta forma 

de hacer periodismo, esté ganando terreno en los consumidores, siendo la 

eficacia, la rapidez y la libertad, los principales componentes comunes para 

que sea posible.  
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La brecha y el puente entre el periodismo tradicional y periodismo digital 

Con el crecimiento de las Tecnologías de Información y Comunicación 

(Tics) que hacen referencia a las herramientas que se utilizan para transmitir 

y consumir información digitalizada, el periodismo tradicional está siendo 

rápidamente desplazado por el periodismo en red y junto con este 

desplazamiento se están creando nuevas características para la ejecución del 

ejercicio periodístico.  

En el periodismo tradicional siempre ha existido un tipo de 

comunicación, al que el público está acostumbrado, que es la comunicación 

de masas, en donde el “contenido de la comunicación se puede difundir al 

conjunto de la sociedad” (Castells, 2009, p.87). Esta forma se caracteriza por 

ser unidireccional pues, los medios de comunicación transmiten un mensaje 

a su público sin la posibilidad de que éste, pueda reaccionar ante la 

información. Sin embargo, con el desarrollo de la web, se crea un nuevo 

modelo de comunicación interactiva, en donde los receptores tienen la 

oportunidad de responder u opinar sobre el mensaje que les fue enviado, 

convirtiéndose en comunicación multidireccional.  

Esta comunicación que se utiliza en el periodismo digital y en donde se 

puede crear una retroalimentación en tan solo unos segundos y desde 

cualquier parte del mundo, es a lo que Castells (2009) denomina auto 

comunicación de masas porque “uno mismo genera el mensaje, define los 

posibles receptores y selecciona los mensajes concretos o los contenidos de 

la web y de las redes de comunicación electrónica que quiere recuperar” 

(Castells, 2009, p.88). 

El medio análogo claramente tuvo afectaciones financieras, 

estructurales y dificultades en ingresar al periodismo de red, esto obligó a los 

medios a reinventarse, como lo señala Brenda Laurel, en su artículo “Creating 

Core Content in a Post-Convergence World” (Laurel, 2000). 
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Tenemos que abandonar el viejo modelo de la creación de una pieza 

raíz para un medio determinado como el cine y luego reutilizarla o para 

crear piezas secundarias en otros medios de comunicación. Tenemos 

que pensar en términos «transmedia» desde el principio. La autoría 

tradicional es formal, es decir, se piensa primero en la forma drama o 

novela o juego, por ejemplo, y es la forma la que guía la selección y la 

disposición de los materiales. La nueva autoría es de naturaleza 

material – es decir, se pone el énfasis en el desarrollo de materiales 

que pueden ser seleccionados y dispuestos para producir muchas 

formas diferentes (Laurel, 2010). 

Como último punto, el periodismo en la red adquiere una nueva 

característica que permite que la información que se desea transmitir tenga 

texto, imágenes, videos, infografías, animaciones, entre otros formatos, 

unidos todos en una sola nota periodística. A este paradigma se le conoce 

como multimedialidad. José Luis Orihuela (2002) describió que “la tecnología 

digital permite la integración de todos los formatos de información (texto, 

audio, video, gráficos, animaciones) en un mismo soporte. Este carácter 

multimedia de la Red ha permitido la convergencia de los diversos medios de 

comunicación en Internet” (Orihuela, 2002, p.2). 

Fundamentos del periodismo digital 

El ciberperiodismo es uno de los sinnúmeros de términos que emplean 

los investigadores de los nuevos espacios de comunicación digital, el cual ha 

dado pie a una tipología implantada a partir de razonamientos e 

investigaciones de autores como Manovich, Bettetini, Lister, De Kerkhove, etc. 

Salaverría (2005) explica que: 

Los cibermedios adoptan una condición independiente en la categoría 

de mass media, tanto por su analogía con prensa, radio y televisión 

como por la originalidad de ser un ente surgido al abrigo del internet, la 
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que nos obliga a diseñar una categorización interna de cibermedios 

(Salaverría, 2005, p.44). 

A partir de la idea que plantea Salaverría (2005) la propuesta de 

segmentar el periodismo digital, ha surgido a partir del dinamismo de los 

medios en línea contemplado por el grado de adecuación de los siguientes 

indicadores: multimedialidad, hipertextualidad e interactividad. Cuando nos 

referimos a dinamismo se refiere a la forma que los medios suministran el 

ciberperiodismo en relación con los indicadores mencionados; la adecuación 

determina cuán fructíferos se vuelven los espacios digitales para los medios. 

Antes de que se ingrese a la clasificación del periodismo digital, se 

destaca el pensamiento de López (2005) en el cual contextualiza al periodismo 

digital como “los nuevos medios nacidos en las redes telemáticas, producto 

que no perderá la esencia de lo tradicional, refiriéndose a la mediación entre 

público y hechos, elaboración de contenidos y utilidades de las herramientas 

periodísticas” (López, 2005, p.44). 

La comunicación, a partir de sus necesidades digitales -la inmediatez y 

eficacia- crea una tipología para cumplir con una construcción narrativa 

eficiente que exigen los nuevos consumidores. 

Multimedialidad 

Para iniciar los fundamentos, se toma a la multimedialidad como punto 

de partida, siendo la capacidad que debe poseer el comunicador para encerrar 

elementos audiovisuales en un mismo mensaje, como resultado, contar una 

historia o un hecho. En relación con la explicación de García de Torres y Pou 

Amérigo (2003) complementan que la multimedialidad tiene como fin 

adaptarse a la naturaleza de los contenidos del ciberperiodismo, es decir una 

habilidad técnica que aplique el formato a cada información (texto, imagen y 

sonido) y evitar la duplicidad narrativa. 
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A partir del pensamiento de estos autores, se determina a este primer 

fundamento como el encargado de darle un valor al contenido y clarificar cuál 

es la intención comunicativa que quiere dar el mensaje a partir de los 

elementos audiovisuales, por esta razón, se entiende como un aspecto que 

debe ser pensando, tanto desde la elaboración, difusión, canales participantes 

y el feedback -el intercambio de información con los usuarios- que pueda 

obtener. 

De un punto de vista conceptual, Díaz (2001) lo define como “la 

integración, en una misma unidad discursiva de información de varios tipos: 

textos, imágenes, (fijas o en movimiento), sonidos, e incluso, bases de datos 

y programas ejecutables” (Díaz, 2001, p.86). 

Hipertextualidad 

En concepto, el hipertexto se define como un instrumento interactivo en 

la que intervienen códigos lingüísticos y no lingüísticos en el mensaje. Según 

Landow (1995) en su libro “La convergencia de la teoría crítica y la tecnología” 

expresa que los códigos lingüísticos poseen lexías, no obstante, los no 

lingüísticos únicamente intervienen en lo visual y sonoro.  

Las lexías textuales son capaces de crear interpretaciones y generan 

versatilidad desde otras miradas. Landow (1995) relaciona este pensamiento 

con las lexías, afirmando que “una de las características fundamentales del 

hipertexto es estar compuesto de cuerpos de textos conectados, aunque sin 

eje primario de organización” (Landow, 1995, p.74). Es decir, las lexías son 

nodos que designan ejes para un libre criterio. 

La linealidad se pierde en la hipertextualidad, los textos optan por 

direccionarse de manera libre, posibilitando la multi-interpretación, efectiviza 

los procesos comunicativos con contextos contiguos.  
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Para clarificar a la hipertextualidad, según Marletti (1982) es 

contestación de los medios digitales ante la demanda de información 

tematizada -hecho convertido en tema central- y de “significación” (Quesada, 

1998, p.30). 

La hipertextualidad, desde el punto de vista computacional, son 

aquellos hipervínculos que algún momento fueron desgastados por Microsoft, 

para redireccionar hacia un dominio web. En el periodismo digital ubica la 

necesidad de profundizar sutilmente algún hecho sin abrumar al usuario con 

demasía de información. El usuario es un esclavo de la rapidez y concreción 

informativa, sin embargo, la ambientación noticiosa es importante para 

entendimiento e interpretación del navegante, ya sea por medio de otro texto, 

imagen, vídeo o diagrama.  

Interactividad 

La retroalimentación es el término adecuado para definir a la 

interactividad; entendido como la capacidad del emisor para transformar la 

información a partir de la interacción de los receptores.   

En la psicología de la comunicación se usa el término retroalimentación 

para significar todos aquellos mensajes que “yo” percibo de otros, y que 

expresan el afecto de mi conducta en ellos. En realidad, se tratan de mensajes 

que “me devuelven” de mi yo desconcertante, y así corrigen el curso de mi 

comunicación haciéndolo más certero. En términos más concretos podemos 

definir al feedback como ‘todas aquellas respuestas, verbales o no verbales, 

de otros a una comunicación inicial, dadas los más próximas posibles a ellas, 

y capaces de ser usadas por mí de modo productivo. (Cabaniña, 2005, p. 23). 

Álvarez (2003) define a este fundamento como aquel que posibilita la 

personalización del discurso y facilita la retroalimentación de los contenidos 

con los cibernautas. De igual forma, Limia (2005) la define como réplicas del 

usuario y justa relevancia en la configuración del relato.  
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Este fundamento se califica como indispensable en el proceso de 

reproducción de contenidos, debido a la cercanía entre medio y usuario, y 

también, emisor-receptor (persona). El eje principal de la interactividad es 

consolidar la realidad y la mirada multinarrativa que puede manejar una 

construcción y reestructuración de un hecho. 

Por otro lado, en la interactividad, tomando el pensamiento del libro 

Comunicación e interactividad de Estrella Martínez Rodrigo, el medio o el 

periodista puede ignorar al receptor y detener la regeneración del hecho, sin 

embargo, Martínez (2015) se refiere al poder, mas no al deber; “la 

interactividad se relaciona desde siempre con la posibilidad de modificar el 

transcurso del relato. Así en los ciberjuegos, claro, pero también en los relatos 

literarios o en cualquier otro tipo de contenido digital” (Martínez, 2015, p.294).  

Propiedades de los contenidos periodísticos digitales 

La transmedialidad 

El origen de la palabra transmedialidad, más allá de estar compuesta 

por un prefijo y la palabra “media”, se remonta a la década de los 70’, cuando 

el escritor inglés Bernard Levin la utilizó en su libro The Pendulum Years: 

Britain and the Sixties para titular uno de sus capítulos. Según la autora, Anahí 

Lovato (2018) menciona a las propuestas de Stuart Saunders Smith y Marsha 

Kinder como las bases del estudio narrativo polimorfo del transmedia 

storytelling (Lovato, 2018).  

Por otro lado, Vicente Gosciola (2012) afirma que, siguiendo la 

cronología, no fue hasta 1991, que en el libro de Playing with Power in Movies, 

Television, and Video Games: From Muppet Babies to Teenage Mutant Ninja 

Turtles de Marsha Kinder, se aplicó el primer concepto clarificado de 

transmedia. 

Origina un nuevo método para realizar contenidos, no digitales, sino 

aptos y enlazados para transitar en cualquier campo, análogo o cibernético. 
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Es decir, una yincana digital en la cual intervienen medios, espacios, 

herramientas, personas, etc., con el objetivo de narrar una historia 

trascendente y dirigible en la esfera. Jenkins nos ambienta con un concepto 

más completo sobre la viabilidad de la narración transmediática: 

En la forma ideal de la narración transmediática, cada medio hace lo 

que se le da mejor, de suerte que una historia puede presentarse en 

una película y difundirse a través de la televisión, las novelas y los 

cómics; su mundo puede explorarse en videojuegos o experimentarse 

en un parque de atracciones. Cada entrada a la franquicia ha de ser 

independiente, de forma que no sea preciso haber visto la película para 

disfrutar con el videojuego y viceversa. Cualquier producto dado es un 

punto de acceso a la franquicia como un todo. El recorrido por 

diferentes medios sostiene una profundidad de experiencia que 

estimula el consumo (Jenkins, 2008, p.101-102). 

Obedece a la función de nombrar a los contenidos que transitan a 

través de plataformas donde los usuarios son participantes activos. 

La actualización 

Desarrolla la capacidad de los procesos de innovación informativa que 

posee la red, acorde a la evolución real de aquellos. Se podría determinar que 

la actualización mantiene una relación compactada como la hipertextualidad, 

ya que está expande sus arcas informativas a partir de la renovación de los 

acontecimientos. Ésta recae sobre dos cimientos, una redacción breve, una 

imagen y un hipervínculo de información adicional. 

Precisamente “la actualización es mantener una constante de la 

información, la inmediatez y el trabajo en tiempo real” (García, 2008, p.77), se 

centra en dejar de ser permanente, permite la intromisión, la configuración, la 

multimedialidad libre de los emisores y receptores, y puede contener varias 

posturas.  



 

24 
 

El componente fundamental es el dinamismo, sin comprometer a la 

veracidad por la rapidez. Retomando el pensamiento de García (2008), en el 

cual indica que “la velocidad imprime dinamismo, esto puede provocar que el 

lector recibe noticias falsas, al no poder verificar fuentes y datos” (García, 

2008, p.77). 

La digitalización ha construido un periodismo menos polifuncional, en 

relación con el recurso humano, la actualización está incrementando el 

número de personas en los departamentos de redacción web, debido a este 

requerimiento que solicita un manejo de información sintetizado, tematizado y 

apto para cambios inmediatos.  

La cualidad multimedial y la interacción  

Desde la construcción de la palabra, María Pinto, en el artículo Nuevos 

entornos multimedia explica la estructura de su concepto como tal: 

Como otros muchos términos informáticos, es un neologismo que 

procede del inglés, lengua que a su vez lo ha creado sobre dos elementos 

léxicos latinos (el prefijo multi y el sustantivo en nominativa plural media). 

Etimológicamente, significa “muchos medios” y como tal, su significado es 

redundante, pues media es plural. No obstante, ha triunfado como vocablo, 

probablemente por su universalidad idiomática. (Pinto, NUEVOS ENTORNOS 

MULTIMEDIA, 2011) 

Pinto (2011), en afirmación, explica que la cualidad multimedial, son 

“las condiciones de aquellos sistemas o medios de comunicación de masas 

que utilizan al mismo tiempo más de un código comunicativo” (Pinto, 2011), 

es decir, la oportunidad de introducir textos, sonidos, imágenes para contar o 

diseñar. 

Sin cualidad multimedial no existe interacción, es el pensamiento con 

el que se puede tomar partida para conceptualizar a la cualidad multimedial 
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como el conjunto de funciones que ofrecen las plataformas cibernéticas a los 

usuarios para construir mensajes y se adapte la narrativa transmedia que 

mencionamos anteriormente. Este aspecto se centra más en la permisión de 

los medios y en las herramientas que disponen para hacer efectiva la 

interacción.  

Velásquez (2013) cita a Camus, expresando que “lo que se espera es 

que en este tipo de contenidos haya una oferta de “cosas para hacer”, más 

que sólo ofrecer lectura o visualización de archivos” (Velásquez, 2013, p.17). 

La interacción, fue explicada con más profundidad en la interactividad, 

más, sin embargo, en relación con las cualidades multimediales es 

simplemente, la capacidad del usuario para introducirse en el mensaje; 

generando impacto, opinión o más información.  

Tomando referencia a Twitter, que podría valorarse como una 

plataforma que no da lugar a hipertextualidades, más bien logra una cualidad 

multimedial que son los llamados “hilos de información”, que permite al usuario 

participar activamente de los 280 caracteres desde el texto, e introducir 

imagen o video, construyendo una reputación digital que es premiada por el 

nivel de impacto y respuesta. 

Características para elaboración de publicaciones 

Identidad digital  

En definición, “es un conjunto de valores, orgullos, tradiciones, 

símbolos, creencias y modos de comportamiento que funcionan como 

elementos dentro de un grupo social y que actúan para que los individuos que 

lo forman puedan fundamentar su sentido de pertenencia” (Velásquez, 2013, 

p.25). La identidad se maneja en función a los requerimientos del entorno 

básicamente “a los intereses, códigos, normas y rituales que comparten 

dichos grupos dentro de la cultura dominante” (Velásquez, 2013, p.25). 
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En un artículo de Jorge Larraín llamado Comunicación y cultura, explica 

que la identidad se construye a partir de un análisis del “yo” en su propio 

entorno: 

La construcción de la identidad es así un proceso al mismo tiempo 

cultural, material y social. Cultural, porque los sujetos se definen a sí 

mismos en términos de ciertas categorías compartidas, cuyo 

significado está culturalmente definido, tales como religión, género, 

clase, profesión, etnia, sexualidad, nacionalidad, que contribuyen a 

especificar al sujeto y su sentido de identidad (Larraín, 2003, p.32). 

En lo digital, toma un giro, más allá de los rituales y normas, los 

usuarios y organizaciones buscan permanecer en la memoria social por medio 

de narrativas, contenidos transmedia; la identidad digital busca la concreción 

de su marca, la simplificación de texto, colores, líneas, curvas, etc., es la 

definición más clara de los perfiles en las esferas digitales.  

Arquitectura de la información  

Según Abelardo Velásquez (2013) en la tesis Estrategia de 

comunicación digital para el posicionamiento en la web de la Secretaría del 

Medio Ambiente de la Gobernación de Antioquia define a la arquitectura de la 

información, como la encargada de sostener un vínculo estrecho con la 

usabilidad, propone una estructura y organización bajo la cual, el componente 

no visible del diseño influya en la mejora del entorno de la web. Citando a 

Steve Toub, la arquitectura de la información es definida como “el arte y la 

ciencia de organizar espacios de información con el fin de ayudar a los 

usuarios a satisfacer sus necesidades de información. La actividad de 

organizar comporta la estructuración, clasificación y rotulado de los 

contenidos del sitio web” (Toub, 2000, p.2). 



 

27 
 

Redacción 

En palabras de María Teresa Serafini (1993), redactar significa 

“componer un texto, prestando atención tanto a la forma como al contenido; 

componer un texto requiere que se ordenen las ideas de forma rigurosa, así 

como que se las exprese con buen estilo” (Serafini, 1993, p.16). De igual 

forma, Alfredo Salazar (1999) manifiesta sobre la redacción que “su 

aprendizaje y su práctica demandan un cuidadoso proceso de elaboración de 

su materia prima -el pensamiento- y de su forma de expresión o presentación 

por medio de textos escritos” (Salazar, 1999, p.2). 

En ambas definiciones se resaltan las dos propiedades importantes que 

tiene una redacción: el contenido y la forma. El contenido de una pieza 

periodística digital hace referencia al paradigma de las 5 W, del cual Rosa 

Ramos (2014) expone que “en el periodismo las 5W, también conocido como 

las cinco W y una H, es un concepto vinculado a la redacción y presentación 

de noticias, así como a la investigación científica” (Ramos, 2014) y continúa 

que se trata de seis preguntas que provienen del inglés (Who?, What?, 

Where?, When?, Why?, How?) y que se utilizan para recolectar la información 

completa de un hecho.  

En cuanto a la forma de una redacción, se refiere a los géneros 

periodísticos y la estructura de la noticia. Los géneros periodísticos son 

“formas que busca el periodista para expresarse, debiendo hacerlo de modo 

diferente, según la circunstancia de la noticia, su interés y, sobre todo, el 

objetivo de su publicación” (Gargurevich, 1982, p.11). Entre ellos se destacan 

la nota informativa, el reportaje, la entrevista, la crónica periodística, el 

testimonio, la editorial, la reseña y la columna.  

Mientras que, la estructura de un contenido periodístico “pretende 

suministrar la máxima información en el menor tiempo o espacio posible” 

(Ministerio de Educación, Política Social y Deporte de España, 2008), es decir, 

remite al modo de organización de las partes que conforman un texto. El tipo 
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de estructura que se utiliza con mayor frecuencia es el de la pirámide invertida, 

el cual “presenta en orden decreciente los elementos más importantes, en 

realidad los esenciales, en un montaje que los jerarquiza de modo que 

presenta al inicio los más atractivos y termina con aquellos de menor calado” 

(Pena, 2011, p.52). Sin embargo, con el desarrollo del periodismo en red, el 

esqueleto de la noticia ha evolucionado a un esquema de diamante que fue 

propuesto por Paul Bradshaw en el 2007, el cual encaja a la perfección en los 

contenidos noticiosos digitales. Este esquema “analiza la producción de 

información de acuerdo a la velocidad con que llega al usuario y a la 

profundidad que va adquiriendo en la medida que se consolida” (Velásquez, 

2013, p.19). Para explicar el funcionamiento de este método Velásquez (2013) 

continúa:  

Con la alerta se produce un primer borrador del hecho a relatar, 

normalmente aparece como una nota de un párrafo en los medios de 

comunicación digital. En la medida que se va recopilando la 

información, el hecho adquiere mayor profundidad y la noticia es 

abordada de una manera más completa. A continuación, la información 

comienza a ser contextualizada a través de hipervínculos que le dan a 

la noticia otras miradas y es allí cuando finaliza la primera parte. A 

continuación, el usuario realiza un análisis del producto presentado y el 

usuario reacciona generando opinión y complementación al mensaje. 

Finalmente, el usuario tiene la posibilidad de personalizar la 

información de acuerdo a su ubicación y situación social (Velásquez, 

2013, p.20). 

Por otro lado, se suma a los tipos de estructura el relato cronológico, 

que consiste en describir los acontecimientos en el orden exacto en que se 

suscitaron y finalmente el lead o primer párrafo indirecto, el cual:  

No da la información básica en la entrada, sino que ésta se coloca en 

el cuerpo de la información. En lugar de ir al centro de la noticia desde 
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el principio, se deja algún otro aspecto interesante de la noticia: una 

anécdota, cita, descripción o un ejemplo (Armas, 2015). 

Tipografía 

Según Álvarez (2006), tipografía se le denomina “a la disciplina que 

dentro del diseño gráfico estudia los distintos modos de optimizar la emisión 

gráfica de mensajes verbales” (Álvarez, 2006, p.7). Eugenio Vega (2012) 

profundiza más en el ámbito digital y establece el concepto de tipografía digital 

como un:  

Software formado por un conjunto de dibujos vectoriales junto con 

órdenes de espaciado y kerning -especie de segundo vector avanzado 

que se añade al primero- a los que se accede mediante el teclado del 

ordenador. Estos dibujos son, casi siempre, letras que, combinadas, 

forman palabras con significado (Vega, 2012, p.5). 

Para la prensa escrita que ha migrado a las redes sociales es 

importante que sus publicaciones impliquen un proceso de lectura rápido y 

simple ante la abundancia de información en red. Es por esto que la tipografía 

digital es óptima para obtener “una mayor usabilidad, así como para generar 

una ‘identidad’ más nítida, además de contribuir a crear una atmósfera visual 

que mantenga a unos lectores cada vez menos fieles” (López, 2018).  

Color  

El uso del color en la comunicación digital brinda diferentes 

connotaciones según la intención y finalidad del mensaje que se transmite. El 

empleo de códigos de color para diferenciar las múltiples secciones de un 

diario es útil porque acelera la lectura y la comprensión (Del Olmo, 2005) pero, 

de igual manera, la coloración se puede relacionar con la línea del medio (Del 

Olmo, 2005). Visto de otro modo, el color en las carteleras de productos 

audiovisuales se encadena con el género de esa pieza (Porcel, 2018). 
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Recursos audiovisuales (Fotografía, ilustraciones, infografías) 

El vídeo, el audio y la infografía son los principales factores 

diferenciales entre periodismo en papel y digital, ya que otorgan al lector el 

acceso a una serie de recursos imposibles para el papel (Fondevila et al., 

2016). La característica de multimedialidad permite relatar un hecho desde 

todos sus puntos de vista y brindar una información completa. “Las 

publicaciones con una mayor concepción multimedia, suelen formar parte de 

especiales, o de noticias y reportajes no relacionadas con la actualidad 

inmediata” (Masip, Micó y Meso, 2012). 

Entre los formatos multimedia que destacan en los medios digitales 

están la fotografía, el video, el audio, la ilustración, que es una estampa, 

grabado o dibujo según el Diccionario de la RAE (2019) y la infografía que 

según el Manual de Estilo de Clarín (1997) es “una combinación de elementos 

visuales que aportan un despliegue gráfico a la información y se utiliza 

fundamentalmente para brindar información compleja que, mediante una 

representación gráfica, puede sintetizarse, esclarecerse o hacer más atractiva 

su lectura” (Manual de Estilo de Clarín, 1997, p.125). 

Herramientas subalternas 

En el momento que se realiza una publicación en una red social, los 

medios o cibernautas cuentan con herramientas adicionales que ayudan a 

generar alcance, impresiones e impacto previo a postear el contenido. 

La opción para colocar la ubicación en la publicación es una de ellas, 

se puede determinar como la función para agregar un lugar, ciudad, país en 

la que se desarrolla lo publicado o, se puede interpretar como la zona en la 

que se encuentra ese usuario.   

En el campo de marketing, aporta con la ambientación y renombrar la 

dirección exacta del negocio, es decir, como coordenadas y dirección virtual 

aparece el nombre de la marca. Por otro lado, en el ámbito periodístico, es 
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más común su utilización para indicar donde sucedió aquello, nacional o 

internacional.  

En Instagram, por ejemplo, la finalidad es tener espacio en los mega 

datos para ingresar en el mencionado “explorar” -sección de la aplicación 

donde aparecen los contenidos más relevantes en relación con los intereses 

y navegación usual del usuario-. En esta parte toma partida la dinámica y 

hábitos que tenga el usuario con la aplicación e incluso la cotidianidad que 

tenga en otras aplicaciones, de lo que se habla, de lo que se comparte y en la 

interacción compartida; adicionalmente la localización de los dispositivos se 

enlaza con las aplicaciones, crea una armonía de datos y se asume lo que 

puede ser de intereses para los consumidores. 

Los hashtags, es otras de las funciones realmente utilizadas para 

difundir información que no forman parte de la estructura noticiosa como tal, 

sino se denomina como un complemento para la difusión efectiva que 

dinamice el alcance entre los usuarios. El término proviene del inglés; en 

español, etiqueta. Por lo general están compuestas por palabras claves que 

describen algo o dan nombre de lo que se muestra en el contenido está 

precedido del signo numeral (#).  

Como lo explica Carlos Llorente (2019) en su libro Marketing educativo: 

Captación y fidelización de alumnos, los hashtags “son etiquetas que 

clasifican temas de conversación que generan los usuarios para crear 

debates” (Llorente, 2019, p.73).  

Ahondando en la historia, según Juan Mejía Trejo en su libro 

Mercadotecnia digital, el primer uso de un hashtag fue hace 12 años: 

Nate Ritter, un residente de San Diego, California, quien incluyó 

#sandiegofi en sus mensajes acerca de los incendios forestales en 

California de octubre del 2007. Desde el 1 de julio de 2009, Twitter 

añade automáticamente un enlace a todos hashtags con las búsquedas 
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de estos en el sistema. Su uso se acentuó en el 2010 con los trending 

topics en su página principal (Mejía, 2017, p. 229). 

Deben ser tematizados, de fácil entendimiento, posible de memorizar, 

contextualizados, que denote originalidad -también es pertinente usar 

etiquetas populares- y relacionadas directamente con el contenido sin faltas 

ortográficas. 

Por último, en este listado de herramientas se encuentran los 

emoticones, palabra que se origina del inglés emotional icons que significa 

iconos emotivos (Elizondo, 2000, p. 59) y que son característicos del lenguaje 

electrónico. Estas representaciones que se utilizan con frecuencia en redes 

sociales y que, con el pasar del tiempo los medios digitales las han ido 

incorporando en sus publicaciones “constituyen estrategias de cortesía, pues 

sirven para mostrar la complicidad con el interlocutor” (Mancera, 2014, p.173). 

Instagram 

Esta aplicación, se puede determinar como la que mayor entendimiento 

le ha dado a la necesidad de comunicar e informar con inmediatez y 

multimedialidad, a través de fotografías, videos y sobre todo con una función 

que, en muchas décadas, se tornó compleja para los medios tradicionales, la 

cual es trasmitir los hechos en vivo. A partir de este nuevo escenario 

informativo, surgieron nuevas narrativas que fueron adoptadas por marcas, 

emprendimientos, medios de comunicación y personas. 

Instagram es una manera divertida y peculiar de compartir su vida con 

los amigos a través de una serie de imágenes. Haz una foto con tu teléfono 

móvil elige un filtro para transformar la imagen. Imaginamos un mundo más 

conectado a través de las fotos (Instagram 2015). 

Instagram es una red social y aplicación que se encuentra disponible 

para dispositivos iOS y Android de manera gratuita, la cual permite captar 
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fotografías, videos e historias, en donde se pueden añadir distintos filtros, 

efectos, textos y marcos; para luego, compartirlas en la misma aplicación o en 

otras redes sociales como Facebook, Twitter, Tumblr, entre otras.  

Entre las características más interesantes de las redes sociales 

basadas en imágenes frente a otros tipos de redes sociales resalta el hecho 

de que el acceso a las mismas mediante dispositivos móviles suele ser 

bastante más simple, sumado a que atraen a una audiencia más joven, y 

presentan un alto índice de retorno (Madrigal, 2015, p.19). 

Instagram como dinamizador de contenidos informativos 

Al mencionar el término dinamizar se hace referencia a la acción de 

desarrollar o volver más activo a un objeto o persona. Es por esto, que en el 

ámbito de la comunicación cuando se habla de dinamismo se remite al “flujo 

continuo de los mensajes, a las piezas en movimiento constante” 

(Montemayor, 2016). De igual manera Gil, Guarné, López, Rodríguez y 

Vítores (2005) afirman que “el dinamismo caracteriza los sistemas de 

comunicación de las sociedades orales a la hora de incorporar los hallazgos 

del presente, individuales o colectivos, y convertirlos en contenidos del cuerpo 

tradicional de conocimientos a preservar y transmitir”.  

La red social Instagram funciona en el campo periodístico como agente 

dinamizador de contenidos informativos, puesto que, esta plataforma posee 

cierto poder para transmitir y difundir piezas noticiosas de los medios. El poder 

que adquiere esta aplicación para propagar contenidos periodísticos, según 

Alejandro Rost (2012) se debe a tres características fundamentales que son: 

la difusión es personalizada, social y se puede realizar a través de un segundo 

punto de filtración.   

En la primera característica, a pesar, de que los medios emiten una 

noticia de carácter masivo para sus consumidores, ésta llega a los 

destinatarios de manera personalizada ya que, se introducen en las líneas de 
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tiempo en un orden específico para cada persona, según el tráfico usual del 

usuario.  

En el siguiente factor de difusión se habla de una divulgación social, es 

decir, los entornos de amigos o seguidores influyen en la dinámica de los 

contenidos, al momento en que los comparten, comentan o recomiendan. “Un 

número creciente de ciudadanos accede a las noticias a través de estos 

enlaces en las redes, con lo que su línea de tiempo se convierte en su portada 

personalizada de noticias” (Rost, 2012, p.3).  

Asimismo, la información en Instagram está estimulada por otro punto 

de filtración a parte del gatekeeper -persona especializada en información, 

que actúa reactiva y proactivamente- de los medios de comunicación, en 

palabras de Axel Bruns (2003) el “gatewatching”. Existen ciertos usuarios con 

influencia mediática que se encargan de esparcir la información noticiosa de 

su interés a su círculo de seguidores, llegando a una cantidad de personas 

considerablemente mayor de los esperado.  

Por otro lado, la empresa de content marketing Coobis (2017) resalta 

que Instagram se convierte en actor dinámico de los contenidos, en resultado 

con la instantaneidad convidada que permite conocer los hechos que se 

suscitan en último momento.  

Estos nuevos espacios digitales están desarrollando y transformando 

el ejercicio periodístico, al convertirse, no solamente en agentes difusores, 

sino también en activadores de fuentes de información. En la actualidad, las 

grandes cadenas están conscientes que las redes son piezas imprescindibles 

en la búsqueda de información, por ello, resulta habitual que los 

departamentos de redacción se complementen con aplicaciones como 

Instagram, Facebook, Twitter, YouTube, entre otras, para profundizar la 

construcción noticiosa.   
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En palabras de Rost (2012) las redes sociales “poco a poco están 

obligando a transformar rutinas de producción de los periodistas” (Rost, 2012, 

p.1).  

La red social que comenzó como medio para compartir fotografías 

instantáneas sobre la vida personal de cada usuario, es la plataforma digital 

más influyente en la actualidad, siendo utilizada por grandes conglomerados 

de comunicación. Instagram cuenta 1,000 millones de usuarios activos en el 

mundo, según una investigación realizada por la agencia We Are Social y la 

plataforma web Hootsuite (2019), es por esto, que los medios están 

aprovechándola para generar tráfico en la red. Esta plataforma ha pasado de 

ser un almacenamiento fotográfico común, a un arma de trabajo para los 

especialistas en comunicación, ante la necesidad de transmitir lo que 

acontece con inmediatez.  

Un claro ejemplo de esto son el número de seguidores que poseen 

ciertos medios impresos como la revista Time de Estados Unidos que cuenta 

con 8,2 millones de seguidores y el periódico The New York Times del mismo 

país que posee 7,2 millones de consumidores en esta red (Instagram, 2019). 

Ambos diarios, más los medios The Wall Street Journal y NBC, fueron los 

pioneros en crear sus cuentas en esta red social como medida de innovación 

estratégica y acercamiento con sus audiencias, así como para dar otra 

dirección al ejercicio periodístico.  

Según Ungría (2017), en un estudio realizado sobre los diarios 

españoles, menciona que éstos utilizan diversas estrategias en la red social 

Instagram para generar compromiso con sus seguidores, como contar la 

actualidad en formato visual, diversificar los perfiles por tipo de contenido, 

difusión de la portada de papel, apuesta por viñetas e ilustraciones y el 

potencial de stories -videos cortos que permiten contar el día a día de un 

usuario-. 
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Contar la actualidad en formato visual. La imagen es el componente 

fundamental de la red social, por lo que los medios se esfuerzan en introducir 

diversos formatos visuales como fotografías, videos o ilustraciones para 

mostrar la noticia de manera novedosa y atractiva.  

Diversificar los perfiles por tipo de contenido. Categorizar los 

contenidos noticiosos en diferentes cuentas de Instagram, para tratar temas 

en específico. Por ejemplo, está la página principal del medio y aparte, existen 

otras cuentas que remiten a los suplementos o revistas. El País, diario 

español, funciona con esta estrategia, pues Ungría (2017) afirma que “el 

principal diario de Prisa, por ejemplo, tiene perfiles en Instagram para El País 

Semanal, la revista ICON, Verne o Tentaciones, por citar algunos” (Ungría, 

2017). 

Difusión de la portada de papel. Postear una imagen de la carátula de 

la versión impresa del medio para en una sola publicación abarcar las noticias 

más sobresalientes del momento. “No todos lo hacen, pero El Mundo, El 

Periódico de Cataluña o La Razón suelen utilizar esta plataforma para publicar 

su portada de papel” (Ungría, 2017).  

Apuesta por viñetas e ilustraciones. En esta estrategia Ungría (2017) 

asegura que “en Instagram los periódicos también recurren al humor, el 

sarcasmo y la ironía” (Ungría, 2017). Utilizar estos recursos, que en muchas 

ocasiones se ven reflejados en caricaturas realizadas por expertos en diseño, 

contribuyen a la captación de la audiencia. 

El potencial de stories. Viralizar un contenido noticioso utilizando 

recursos diferentes a los que se brindan en una publicación normal, como, por 

ejemplo, ubicación, tiempo, texto adicional, entre otros. La manera en que los 

medios suelen emplear esta herramienta: 

En primer lugar, muestran las claves de un determinado tema de interés 

a través de una secuencia de imágenes. Éstas incluyen frases cortas 
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del asunto informativo. Y, en segundo lugar, completan esta sucesión 

de fotografías con un enlace directo a su web, para que el usuario 

pueda acceder al contenido completo (Ungría, 2017). 

En el caso, de los medios impresos de Ecuador que se tomaron en 

cuenta para el desarrollo de la presente investigación:  

El diario El Universo de la ciudad de Guayaquil, con una cuenta 

verificada, posee 548 mil seguidores y 12,5 mil publicaciones, mientras que el 

Expreso, de la misma ciudad, presenta 102 mil seguidores con 3,589 

publicaciones y no ha recibido la verificación de su cuenta (Instagram, 2019). 

Funciones aplicables para medir el compromiso de la audiencia 

El término engagement es un anglicismo introducido en nuestro idioma, 

que según el Diccionario de Social Media de la Universidad de Oxford (2016) 

puede definirse como: “the full range of interactions of consumers with branded 

posts, and the frequency of such interactions” (Diccionario de Social Media, 

2016). En su traducción al español el engagement es “el grado en que un 

consumidor interactúa con tu marca, el compromiso entre la marca y los 

usuarios” (Lirola Pino, Martin Perales, & Martin Pueyo, 2015). Este vocablo se 

utiliza en el ámbito de la comunicación, específicamente en el de las redes 

sociales, para hablar sobre la vinculación que logra la marca o empresa con 

sus seguidores, la cual produce una reacción de entusiasmo y satisfacción, 

causando a su vez el reconocimiento del producto o institución en el medio.  

En la actualidad, los medios impresos de Instagram están conscientes 

de que generar compromiso aporta ciertos beneficios como despertar el 

interés del público por sus contenidos informativos, obtener mayor alcance de 

sus publicaciones, reafirmar su presencia en la esfera pública y a largo plazo, 

incremento en las ventas de sus ejemplares, así como convenios publicitarios.  
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De acuerdo con Mathilde Outrebon (2014) el compromiso se puede 

medir a través de varias métricas que permitirán conocer si el desarrollo del 

plan de trabajo está siendo favorable, entre ellas están: número de seguidores 

en la cuenta, número de me gusta en las publicaciones, número de veces que 

el contenido se ha compartido, comentarios positivos, negativos o neutros, 

entre otras. Además, Instagram cuenta con otras variables adicionales propias 

de la red como usabilidad de hashtags, número de mensajes a través de 

mensajes directos, números de vistas en historias, número de vistas en los en 

vivo y número de vistas en videos de IGTV.  

Seguidores: El número de seguidores de un perfil de Instagram se 

refiere a la cantidad de usuarios que lo siguen debido al contenido que publica. 

‘Me gusta’: La cantidad de likes que posee una publicación se refiere al 

número de usuarios que les gustó esa publicación. Aunque en sus inicios, se 

podía contabilizar el número de interacciones en las publicaciones, a partir del 

mes de noviembre de 2019 los dueños de la aplicación eliminaron esa opción, 

mostrando la leyenda: “(Nombre de un usuario que le gusta la publicación) y 

otros” para indicar que esa publicación tuvo reacciones. “Ya no verá el número 

total de Me gusta y vistas en fotos y videos publicados a menos que sean 

suyos” (Instagram, 2019). 

Compartido: Se refiere a la cantidad de veces que se ha compartido 

una publicación vía mensaje directo. Los usuarios tienen acceso a esta 

información, si manejan cuentas de empresas.  

Comentarios: Hacen referencia a los mensajes que redactan los 

usuarios en una publicación. En esta opción se puede observar el número total 

de comentarios, así como el tipo de información escrita en cada uno de ellos, 

clasificándolos en comentarios positivos, negativos o neutros.  

Hashtags: Como se explicó anteriormente, “un hashtag consta de 

palabras o frases (sin espacios) precedidas de un signo almohadilla #. Esto 
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ha hecho posible que los usuarios puedan participar en conversaciones sobre 

un tema particular, y de esta manera quedar agrupadas bajo una misma 

etiqueta” (Guerra, 2016). 

Mensajes directos: En el 2013 se incorporó esta nueva opción que se 

emplea para enviar mensajes privados a otros usuarios, las únicas partes que 

podrán visualizar la información son el emisor y el destinatario. A través de 

esta mensajería personal se pueden enviar textos, videos, imágenes, stickers, 

gifs -formato gráfico digital para animaciones-, además de publicaciones de la 

propia red.  

Historias: Las stories o historias “son contenidos audiovisuales de esta 

plataforma que, a diferencia de las publicaciones normales, son volátiles, es 

decir, tienen una duración determinada y, tras ese período, desaparecen” 

(Ruiz, 2018). En el caso de Instagram, éstas tienen un tiempo de duración de 

24 horas y a través de ellas se pueden postear además de las fotos y videos, 

boomerangs, efectos de superzoom, música, encuestas, preguntas, conteos 

regresivos, cuestionarios, añadir gifs, emoticones, ubicación, hora, hashtags, 

etiquetar usuarios, entre otras funciones. En las empresas, tienen la función 

de mostrar una pequeña intro a sus comunidades de seguidores, para que 

estén pendientes de sus publicaciones.  

En vivo: Es la herramienta de la aplicación que se incorporó en el 2016 

y que permite transmitir videos en tiempo real y compartirlos con su 

comunidad de seguidores, en la sección de ‘historias’. Estas piezas 

audiovisuales en un inicio eran efímeras, ya que desaparecían en el momento 

que terminaba la transmisión, sin embargo, en la actualidad existe la opción 

para guardarlas por 24 horas como una historia común.  

IGTV: Esta herramienta fue lanzada oficialmente en junio de 2018 y 

puede describirse como “una especie de canal de televisión integrado en la 

red social, donde los usuarios pueden consumir contenidos en vídeo creados 
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por otros” (Ventura, 2019). Se pueden grabar videos de hasta 10 minutos para 

el público en general y hasta 60 minutos para ciertos usuarios con cuentas 

verificadas. Se la utiliza para profundizar en un contenido que sea de interés 

para su audiencia.  
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Capitulo III Marco referencial 
 

En lo que refiere a las reglas, leyes y normas de cómo deben proceder los 

medios de comunicación en su accionar en la plataforma de internet y redes 

sociales, a nivel mundial se están configurando estas normativas. No 

obstante, en Ecuador se ha tratado de una manera muy superficial. Es por 

ello, que, en este apartado, se pretende contextualizar el análisis comparativo, 

por medio del estudio de diferentes documentos que permiten denotar la 

situación de los medios de comunicación en torno a su práctica en las redes 

sociales y la web, en el país.  

Ley Orgánica de Comunicación (LOC) 

En nuestro país, hasta la actualidad no existe un marco legal que se 

apegue directamente al uso y control de las Redes Sociales por parte de los 

medios de comunicación y de los usuarios en general. Han existido 

propuestas y proyectos que se encuentran en análisis para regular este uso, 

no obstante, sigue en estudio y no llegan a concretarse ni ejecutarse.  

 La LOC, no regula el manejo ni los pasos o procedimientos a seguir 

para la publicación de una nota o información por parte de los medios de 

comunicación tradicionales en su formato web o red social. No es el mismo 

caso que en México en donde: 

Las leyes, fueron creadas a medida que se fueron produciendo los 

avances, tienen por objetivo proteger los datos personales de los 

usuarios, regular la interacción de las personas a través de esos medios 

y evitar las ilegalidades. Con tal fin fueron establecidas la Ley Federal 

de Protección de Datos, la Ley Federal del Consumidor, la Ley Federal 

de Derechos de Autor y las políticas propias que regulan las actividades 

en Internet. (Universia México, 2013) 

En nuestro país, de los pocos y contados puntos que refiere la LOC al 

uso de las redes sociales es en su artículo 20 que trata sobre la 

Responsabilidad Ulterior de los Medios de Comunicación que menciona: 

Los medios de comunicación solo podrán reproducir mensajes de las 

redes sociales cuando el emisor de tales mensajes esté debidamente 
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identificado; si los medios de comunicación no cumplen con esta 

obligación, tendrán la misma responsabilidad establecida para los 

contenidos publicados en su página web que no se hallen atribuidos 

explícitamente a otra persona. (Asamblea Nacional Ecuador, 2013) 

 Sin embargo, pese a que hable del accionar de los medios de 

comunicación y su relación con las redes sociales este no trata en absoluto 

del contenido o tratamiento que debe tener la información o como debe 

presentar su contenido en este formato.  

Regulaciones al periodismo digital 

Es necesario denotar que las tecnologías de la información y 

comunicación,  tanto a nivel nacional como internacional, están avanzando de 

manera acelerada, es así que incluso hay una falencia notable en el ejercicio 

del derecho y su adaptación a estos cambios tecnológicos. Como se lo 

mencionaba, en el Ecuador hay vacíos en lo que trata la materia del derecho 

y su aplicación o regulación al contenido que manejan los medios de 

comunicación en sus formatos digitales. En el texto Regulación de Internet y 

derechos digitales en Ecuador de Juan Pablo Albán Alencastro y demás 

autores se menciona claramente lo mencionado.  

Daniela Salazar Marín, autora de uno de los textos publicados en el 

libro mencionado en las anteriores líneas, especifica que; 

No obstante, la Ley de Comunicación advierte que los contenidos de 

los medios de comunicación “pueden ser generados o replicados por el 

medio de comunicación a través de Internet” (Artículo 5) y extiende su 

alcance a todos los contenidos publicados en internet por los medios 

tradicionales. 

Pero, más allá de que las páginas de internet de los medios de 

comunicación se consideren, para efectos de la LOC, una extensión del 

medio de comunicación, lo que realmente me preocupa es la manera 

en que esta legislación impone a los medios tradicionales 

responsabilidades que fomentan la censura y, en consecuencia, 

resultan incompatibles con la libertad de expresión. (Salazar, 2016) 
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Lo que nos lleva a aludir nuevamente que no existe un marco 

regulatorio adecuado o que regule la práctica del oficio de la comunicación de 

los medios tradicionales en la web; sin embargo, es imperativo mencionar que: 

“la LOC ha convertido a los medios de comunicación tradicionales en 

custodios de las expresiones vertidas en internet” (Salazar, 2016) (…) y es así 

que se puede afirmar que “el internet se ha convertido en el medio más 

importante y dinámico para expresarnos y comunicarnos” (Salazar, 2016).  

Espectro radioeléctrico en el país: 3G, 4G y 5G 

De acuerdo a la Agencia de Regulación y Control de las 

Telecomunicaciones se tiene que Espectro Radioeléctrico constituye:  

Un subconjunto de ondas electromagnéticas u ondas hertzianas fijadas 

convencionalmente por debajo de 3000 GHz, que se propagan por el 

espacio sin necesidad de una guía artificial. A través del espectro 

radioeléctrico es posible brindar una variedad de servicios de 

telecomunicaciones que tienen una importancia creciente para el 

desarrollo social y económico de un país. (ARCOTEL, s.f.) 

El espectro radioeléctrico del que todos nos beneficiamos tiene 

características claves, a través de lo que puede aportar en el desarrollo de los 

usuarios como “la comunicación de manera oportuna, a través de mensajes 

Imagen 1, Tomada de  https://www.eluniverso.com/noticias/2019/09/08/nota/7507786/primeros-pasos-
largo-camino-hacia-5g 

 

https://www.eluniverso.com/noticias/2019/09/08/nota/7507786/primeros-pasos-largo-camino-hacia-5g
https://www.eluniverso.com/noticias/2019/09/08/nota/7507786/primeros-pasos-largo-camino-hacia-5g
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de datos, de voz e Internet” (MINISTERIO DE TELECOMUNICACIONES, 

2016) 

El Diario El Universo en septiembre del 2019 realizó una publicación en 

donde notablemente se muestra el “esquema básico del espectro 

radioeléctrico del país y la evolución que ha tenido la telefonía móvil en 

Ecuador” (Zapata, 2019)  

Instagram 

Historia  
“Su nombre proviene de un compuesto entre “instantánea” y 

“telegrama” lo que ya define de antemano el propósito que promueve la red 

social” (Costa, 2017, p.39). Apple App Store, el 6 de octubre de 2010, estrenó 

una de las redes más consolidadas a nivel mundial, Instagram. 

Esta aplicación fue creada por Kevin Systrom y Mike Krieger, y tiene una 

historia detrás del éxito. Systrom aprendía a programar por las noches, 

después de llegar de su trabajo. El fundador, empezó a crear HTML5 

(HyperText Markup Language, versión 5) a partir de eso incorpora un sistema 

llamado Burbn que “era un servicio que permitía compartir la ubicación de los 

usuarios con sus amigos, y que además tuviera herramientas vinculadas a la 

Imagen 2, Tomada de https://www.eluniverso.com/noticias/2019/09/08/nota/7507786/primeros-pasos-
largo-camino-hacia-5g 

https://www.eluniverso.com/noticias/2019/09/08/nota/7507786/primeros-pasos-largo-camino-hacia-5g
https://www.eluniverso.com/noticias/2019/09/08/nota/7507786/primeros-pasos-largo-camino-hacia-5g
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fotografía” así lo indicó Madrigal (2015, p.19) tomando la fuente de Senguptas, 

S Y Worhtam, J. 

Aunque ese sistema no tuvo éxito y nunca salió a la luz, la asociación 

Systrom-Krieger decidió empezar desde cero un nuevo proyecto, pero, 

manteniendo las funcionalidades fotográficas del anterior. Es así como los 

creadores reciben 500 mil dólares por parte de inversionistas para desarrollar 

Instagram y lanzarla oficialmente en App Store. Al cabo de poco t tiempo de 

ser puesta en la tienda online del sistema iOS, esta red social alcanzó un 

millón de usuarios registrados.  

En el 2011, la aplicación introduce la función para añadir “hashtags” en 

las fotografías para describirlas y crear una interacción con otros usuarios 

sobre un tema en común. En ese mismo año, las estadísticas reflejan un 

aumento de los usuarios a 10 millones. La red social se extiende a Android en 

el 2012 y durante ese periodo Facebook adquirió los derechos para operar 

Instagram por una suma que superaba los 1000 millones de dólares. Dos años 

después, Instagram, que ya lograba sobrepasar los 300 millones de usuarios, 

introdujo nuevas herramientas como ajuste de brillo, contraste, saturación, 

color, además de la posibilidad de subir videos.  

En los siguientes años, la aplicación continuó implementado nuevas 

opciones como boomerang, Instagram stories, live stories, gif stickers, 

hashtags y links en la biografía del perfil, IGTV, entre otras. Actualmente, los 

usuarios de Windows Phone también pueden descargar la aplicación, lo que 

suma 1.000 millones de usuarios activos hasta el 2019, convirtiendo así a 

Instagram en una de las redes sociales más usadas en teléfonos inteligentes. 

Conectividad en el Ecuador 
De acuerdo a los resultados del Global Digital 2019 Reports, elaborado 

por We Are Social (agencia de marketing y comunicación online) y Hootsuite 

(plataforma web y móvil para gestionar redes sociales), en la actualidad, el 

número de personas con acceso a Internet se aproxima a los 4.388 millones 

en todo el mundo, esto es, alrededor del 57 % de la población mundial. 

(Redacción Digital Extra, 2019). 
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 En Ecuador, el año 2019, el uso de Internet alcanzó una penetración 

del 79%, esto se traduce en un promedio de 13.4 millones de usuarios de este 

servicio. El estudio mencionado refleja que los ecuatorianos utilizan el internet 

en su mayoría para navegar en redes sociales, se tiene que 12 millones de 

personas navegaron en alguna red social y el dispositivo preferido fue el móvil, 

con un total de 11 millones de usuarios. 

 

Imagen 3, Tomada de https://wearesocial.com/blog/2019/01/digital-2019-global-internet-use-
accelerates   

De acuerdo a las cifras de la página Internet World Stats, Ecuador en 

diciembre de 2018 tuvo 13,476,687 usuarios de internet, lo que se traduce en 

el 78.8% de penetración (Internet World Stats, 2018) 

El blog Formación Gerencial, indica que, en el Ranking de redes 

sociales más utilizadas en nuestro país, en primer lugar, se ubica Facebook 

Imagen 4, Tomada de https://www.internetworldstats.com/south.htm#ec 

https://wearesocial.com/blog/2019/01/digital-2019-global-internet-use-accelerates
https://wearesocial.com/blog/2019/01/digital-2019-global-internet-use-accelerates
https://www.internetworldstats.com/south.htm#ec
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con 8’800.000 usuarios, segundo lugar se encuentra Instagram con 1’500.000 

usuarios, seguido de LinkedIn y Twitter con cantidades inferiores a las 

mencionadas; estos datos marcan en el año 2015 (Del Alcázar Ponce, 2015) 

En Facebook Ads Ec, noviembre 2015 se tiene que los usuarios de 

Instagram Ecuador en su mayoría son de Guayaquil, Quito y Cuenca; en lo 

que tiene que ver con edades, los usuarios con mayor navegación en esta red 

social son los de 18 a 25 años.  

 

Imagen 5, Tomada de  https://blog.formaciongerencial.com/estadisticas-instagram-ecuador/ 

Usabilidad en el Ecuador 
Ricardo Baeza-Yates (2002) conceptualiza a la usabilidad como “el 

proceso que engloba a una serie de métricas y métodos que buscan hacer 

que un sistema sea fácil de usar y de aprender…”, cuando el autor se refiere 

a sistema, enmarcas todos los dispositivos que hacen posible el ingreso a la 

web.  

Sin embargo, en este caso usaremos el término usabilidad para 

determinar la facilidad que los medios dentro de los espacios brindan a los 

usuarios, en relación con los diagramas y arquitecturas de información, para 

aquello es necesario conocer al público objetivo, fundamental también en la 

construcción de la identidad digital. “Un diseño no es en sí mismo usable: lo 

https://blog.formaciongerencial.com/estadisticas-instagram-ecuador/
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es para usuarios específicos en contextos de uno específicos”, según 

Velázquez (2013, p. 24) 

Básicamente la usabilidad es toda aquella información, cómoda y 

agradable de digerir para un determinado público, “el grado de eficiencia, 

eficacia y satisfacción de los usuarios para poder lograr los objetivos 

específicos” (Universitat Pompeu Fabra, s.f). 

La elaboración de contenidos, es el trabajo de los medios, plataformas 

o los mismos usuarios, la usabilidad interviene de manera directa en la 

construcción del producto, pero será medible en la transcendencia del mismo. 

Se podría determinar como un indicador para que se haga efectiva la 

interacción, aunque los usuarios no están obligados a participar en la 

interactividad de un hecho, pero si deseosos de hacerlo, si llegan a encontrar 

la satisfacción en aquello. 

Según Velázquez (2013) la usabilidad está sometidos a dos atributos: 

los cuantificables de forma objetiva-la eficacia o por ejemplo el número de 

errores que comete un usuario para cumplir con una tarea- y, por otro lado, 

los de forma subjetiva, que arroja la usabilidad percibida por el usuario (p. 24). 

La digitalización de la prensa escrita 
Las nuevas tecnologías han obligado a medios tradicionales a innovarse y 

estar a la par de estos adelantos, sin embargo, hay algo que el periodismo o 

quienes ejercen este oficio tienen muy en pendiente, y es que los valores y 

principios tradicionales no deben verse afectados.  

Con los cambios y avances de la tecnología, el periodismo digital permite 

a la prensa tener una audiencia más variada y amplia, contar con una 

interacción directa con él (Galarza, 2017). 

El Universo:  
Este medio de comunicación tradicional se encuentra en Instagram 

como @eluniversocom, en la actualidad tiene 13,044 publicaciones, 557k 

seguidores y 1,059 seguidos (El Universo, 2020). Alrededor de sus 

publicaciones se puede denotar que se basan en noticias de última hora con 

imágenes prediseñadas o videos tomados de otras cuentas, no obstante, en 

la creación de contenidos directamente para la red social se enfocan en videos 
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los mismos que se presentan en formato de cuadrícula con el logo en la parte 

superior derecha en color blanco y con breves descripciones a lo largo de la 

reproducción del video. Las imágenes normalmente no tienen línea gráfica 

específica.  

El Universo, ancla videos a IGTv, y utiliza hashtags con la finalidad de generar 

engagement. De esta manera también busca generar tendencia en las 

temáticas que publica, en general busca abarcar diferentes secciones, como 

política, economía, social, entretenimiento, tecnología, etc. No obstante, es 

imperativo señalar que en su accionar dentro de la red social Instagram, es 

permanente y tiene una frecuencia de publicaciones diarias alta, en 

comparación a otros medios de comunicación nacionales. Las noticias que 

publica en su mayoría son nacionales, pero, no deja de lado el contenido 

internacional. De acuerdo a Santiago Neuma, Editor general de contenido 

digital en Instagram, por parte del medio, menciona que: 

Instagram es un medio de difusión de nuestros contenidos, no un medio 
de comunicación. Es una red social que va en crecimiento en Ecuador 
y por eso se publica cierta información (en post y en stories). No es 
posible subir todo el contenido en el post debido a la naturaleza de la 
red social (más visual y menos texto). Por eso en algunas publicaciones 
se indica que lean más en el link de la bio. (Neuma, 2020) 

  

Ruthsbel Tambo, Coordinador de Nuevos Medios de Diario El Universo, 

además menciona que el diario publica de lunes a viernes 8 posts diarios, 

mientras que los fines de semana 5. Las interacciones promedio por posteo 

es de 3.600, el máximo de interacciones por post registrado es de 10.000. El 

alcance semanal de la cuenta del diario mencionado es de 470.000 cuentas, 

diariamente este medio de comunicación obtiene 500 seguidores nuevos en 

promedio. Se postean semanalmente en promedio, 21 imágenes, 11 videos, 

6 galerías (Tambo, 2020). 

 

El Expreso:  
Este medio de comunicación se localiza en Instagram como 

@expresoec cuenta con 3,756 publicaciones, 104k seguidores y 160 seguidos 
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(Expreso, 2020). Se puede notar que en las publicaciones o en el hábitat de 

esta red social correspondiente al medio en mención se publica contenido de 

último momento, sin embargo, se muestra que las imágenes y videos en su 

mayoría no cuentan con un tratamiento especial, sino más bien son imágenes 

con pie de foto que explica la situación. Pero, también existe imágenes con 

línea gráfica, que es el logo del Diario, ubicado en diferentes espacios, de 

acuerdo a la diagramación. Realizan también diagramaciones que incluyen 

texto descriptivo del tema tratado y usualmente este lo ubican en la parte 

media – baja de la imagen con color verde agua y letras azul marinas.  

 Expreso, en su mayoría realiza publicaciones simples, en las que 

busca únicamente brindar información sobre un tema en específico; pero no 

se ve que emplea recursos o herramientas diferentes para llamar la atención 

de los usuarios. También, se debe mencionar que para generar engagement 

emplea hashtags que en su mayoría son tendencia de acuerdo a los temas 

que tratan las publicaciones. La frecuencia de publicación diaria del medio, en 

Instagram bordea los tres o cuatro posts, por lo que se puede determinar que 

esta información que ancla es la que se considera con mayor relevancia del 

día.  
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Capítulo IV Análisis de resultados 
 

Como se ha mencionado en líneas anteriores, específicamente en la 

metodología de este trabajo de investigación, para realizar el análisis se 

emplea el método semanal. En donde se elige por el lapso de octubre a 

diciembre 2019 – que es el período en estudio – un día de cada semana 

empezando por la primera semana de octubre hasta la última semana de 

diciembre. Dicho esto, es importante mencionar que los días analizados en 

ambos medios fueron:  

- Martes 1 de octubre de 2019 
- Miércoles 9 de octubre de 2019 
- Jueves 17 de octubre de 2019 
- Viernes 25 de octubre de 2019 
- Sábado 2 de noviembre de 2019 
- Domingo 10 de noviembre de 2019 
- Lunes 18 de noviembre de 2019 
- Martes 26 de noviembre de 2019 
- Miércoles 4 de diciembre de 2019 
- Jueves 12 de diciembre de 2019 
- Viernes 20 de diciembre de 2019 
- Sábado 28 de diciembre de 2019 

Se ha considerado el 100% de publicaciones, del medio que tiene mayor 

contenido publicado en Instagram y de ello se ha sacado el porcentaje en 

comparación del medio con inferior número. Es así que, el 100% de 

publicaciones representan las 108 realizadas por diario El Universo, en donde 

se determina que de este 100%, tan sólo el 43.52% cumple diario Expreso.  

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

Tabla 1, Porcentaje total publicaciones por medio. Elaboración 
propia 
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 Tanto diario El Universo como diario Expreso, tiene una cantidad 

reducida de publicaciones diarias, en comparación con medios de 

comunicación tradicionales de otros países. No obstante, los resultados de 

este estudio poco alentador para Expreso en comparación con El Universo.  

 
 Tabla 2, Total publicaciones por día por cada medio. Elaboración propia. 

 Este número de publicaciones diarias, nos da una media de 

publicaciones de 3.92 publicaciones para Expreso, mientras que 8.67 para El 

Universo; esto coincide con los datos de Ruthsbel Tambo de El Universo quien 

menciona que diariamente de lunes a viernes publican 8 posts mientras que 

los fines de semana 5 (Tambo, 2020).  

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 El Titular de la publicación es una característica muy importante, ya 

que por medio de este se identifica de que trata o el tema del post; sin 

embargo, en este caso de manejo de Instagram, por parte de los medios 

analizados se cumple, pero no en la totalidad de publicaciones, es así que 
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Expreso cuenta con titular de post en un 53.19% de publicaciones, mientras 

que El Universo cuenta con el 40.74% de publicaciones con titular.  

 
 
 
 

  
 

 Con fines de este estudio, se han determinado áreas del artículo, es 

decir a qué tipo de nota se realiza, así como en los medios de comunicación 

tradicionales existen las secciones, en este caso se ha clasificado por áreas 

para determinar si los posts corresponden a Crónica Roja, Cultura, Deportes, 

Economía, Tecnología, Entretenimiento, Política, Social u Opinión; lo que nos 

ha dado como resultado: 

Tabla 5, Total de noticias por medio de acuerdo al área del artículo. Elaboración propia 

 
 Se puede denotar que las temáticas por las que más se apuesta la 

publicación de contenido en ambos medios es Política y Social, sin embargo, 

es perceptible que El Universo tiene mayor amplitud en la variedad de 
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Tabla 4, Porcentaje de publicaciones con Titular, por medio. Elaboración propia 
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contenido que publica; además todo depende del tema en tendencia para 

cada medio y el peso que dan ellos a cubrir cierta información. 

 Del número total de publicaciones es de mucha importancia recalcar 

que en ambos medios se otorga más del 70% de sus publicaciones a 

contenido de Origen Nacional, en comparación al contenido de Origen 

Internacional; lo que se sobreentiende como la prioridad de lo nacional ante lo 

internacional. 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 Es imperativo señalar que se realizó el análisis de la presencia de los 

Principios del periodismo en cada una de las publicaciones, los principios 

analizados fueron: 

- Justicia 
- Equilibrio 
- Contexto 
- Exactitud 
- Atribución 
De estos, ambos medios cumplen en su mayoría. Expreso, el 61.70% de 

publicaciones cumplen con Justicia, así como el 42.55% en Equilibrio. Por su 

parte, en Contexto cumplen el 59.57%, Exactitud cumplen el 55.32% y en 

Atribución el 56.32%. Mientras que, El Universo cumple un 67.59% Justicia, 

un 46.30% Equilibrio, 74.07% Contexto, 65.74% Exactitud y 64.81% 

Atribución, del total de las publicaciones. 
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Tabla 6, Total de noticias de acuerdo a su origen, por medio. Elaboración propia 
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Tabla 10, Porcentaje de cumplimiento de Justicia por cada 
medio. Elaboración propia. 

Tabla 11, Porcentaje de cumplimiento de Equilibrio por cada medio. 
Elaboración propia. 
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Tabla 9, Porcentaje de cumplimiento de Contexto por medio. 
Elaboración propia. 

Tabla 8, Porcentaje de cumplimiento de Exactitud por medio. 
Elaboración propia. 

Tabla 7, Porcentaje de cumplimiento de Atribución por cada medio. Elaboración 
propia. 
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El cumplimiento de estos principios y los porcentajes resultantes de 

este estudio tienen mucha relación con lo mencionado por Santiago Neuma 

de Diario El Universo quien explica que:  

 
IG no es un medio informativo, es una red social que privilegia lo visual 
(fotos, video, infografía) por lo que es complicado contar todo en un 
solo post. No da una opción de link a la web, que así lo permiten los 
stories. Últimamente se apuesta a videos de más de 2 minutos sobre 
temas complejos y que demandan más atención en la ciudadanía 
(Neuma, 2020). 

 
 Sin embargo, la experta Alina Manrique al respecto menciona que:  
 

El periodismo debería ser sin apellidos, el periodismo digital debería 
seguir siendo periodismo, estos rasgos multimediales simplemente 
deben servir para hablarles a las nuevas audiencias, pero el mensaje 
sigue siendo el hecho, la reportería debe ser la misma, redactar de 
manera correcta y completa, es importante no perder la perspectiva que 
se está haciendo periodismo en esta plataforma digital, periodismo en 
el ciber espacio, pero periodismo, en fin. No podemos inventar, no 
podemos plagiar, nada tiene que poner en riesgo los valores esenciales 
del periodismo que se publique en una red social, es simplemente un 
formato distinto (Manrique, 2020). 
 

En lo que tiene que ver con las herramientas de los fundamentos el 

periodismo digital, para efectos de este análisis, se clasificaron en: 

- Texto 
- Imagen fija 
- Imagen en movimiento 
- Sonido 
- Ampliación de información 
- Diagrama 

 
 

Expreso, por su parte tuvo el 100% de publicaciones con Texto, un 83% 

de publicaciones con Imagen fija, mientras que Imagen en movimiento tiene 

un 12.77%, al igual que publicaciones con Sonido, la Ampliación de contenido 

en un 42.55%, así como un 10.64% de publicaciones cuentan con Diagrama. 

El Universo, cuenta con el 100% de publicaciones con Texto, un 63.89% de 
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Imagen Fija, el 32.41% con Imagen en movimiento, el 34.26% de 

publicaciones con Sonido, el 18.52% con Ampliación de contenido y un 

10.19% de publicaciones cuentan con Diagrama.  

 

 

Santiago Neuma de El Universo menciona que se da este fenómeno en 

donde existe predominio de contenido de imagen fija por la naturaleza de la 

red Instagram “IG es una red que destaca más por sus imágenes que por el 

texto” (Neuma, 2020). 

 
Ambos medios cuentan con publicaciones con “Me gusta” y 

comentarios en sus cuentas de Instagram, Expreso por su parte cuenta con 

un 100% de “Me gusta” así como un 80.85% de publicaciones con 

comentarios; mientras que El Universo cuenta con un 100% de publicaciones 

con “Me gusta” y un 99.07% de publicaciones con comentarios. Christian 

Espinosa, referente del medio en el manejo de redes sociales, menciona que:  

Los likes y los comentarios son importantes en cuestión de incidencia 
que puedan tener en la agenda en el país. Si vamos a calificar por 
cantidad podemos crear un medio que solo se dedique a generar likes, 
existen muchos de ellos que se dedican a crear noticias falsas. 
Considero que la relevancia y la calidad del servicio como periodismo 
son más importante que los números, hay que tener claro la naturaleza 
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Tabla 12, Porcentaje de publicaciones de acuerdo a su tipo, por medio. Elaboración propia. 
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de hacer periodismo, el medio siempre tiene que tener claro cuál es su 
horizonte. (Espinosa, 2020). 
 

 
La interactividad en los medios analizados se ha visto reflejada en el 

número de “Me gustas” existentes en sus publicaciones. Sin embargo, es 

importante mencionar que El Universo cuenta con un número mayor de likes 

en sus publicaciones en comparación a Expreso, en la Tabla 14, cuenta la 

cantidad de publicaciones con el intervalo de likes que poseen. 
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Tabla 13, Porcentaje de publicaciones con “Me gusta” y comentarios, por medio. Elaboración propia 

Tabla 14, Intervalo de likes en publicaciones por cada medio. Elaboración propia. 
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Por su parte en el indicador de comentarios en las publicaciones de 

ambos medios se puede denotar que El Universo es quien tiene mayor 

interactividad con ellos, ya que incluso cuenta con un rango más elevado de 

presencia de comentarios que Expreso. Sin embargo, ambos medios en sus 

cuentas de Instagram en alrededor de 30 publicaciones tienen entre 0-49 

comentarios. En la Tabla 15 se puede observar estas cantidades de 

comentarios con el número de publicaciones que cuenta con cada una.  

Uno de los factores analizados es la Multiplataforma, Expreso cuenta 

con un 72.34% de sus publicaciones con esta característica, mientras que El 

Universo cuenta con 63.89%. Sebastián Gallo, redactor digital de Expreso 

menciona que lo que refiere a la multimedialidad:  

Se utiliza mayormente imágenes dado que Instagram es una red social 
netamente visual y solo se utiliza audiovisuales y videos cortos, en este 
sentido cuando son temas importantes que requieren una explicación 
un poco más didáctica. Las historias de Instagram, es otra herramienta 
que se utiliza para enlazar nuestras publicaciones (Gallo, 2020). 
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Tabla 15, Intervalo de likes en publicaciones por cada medio. Elaboración propia. 
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La presencia de las 5W en las publicaciones de Expreso y El Universo, 

es otro de los factores analizados, lo que este estudio da como resultado es 

que Expreso cuenta con un 38.30% de sus publicaciones con las 5W y El 

Universo con un 50% de sus publicaciones. Alina Manrique, experta del medio 

y comunicadora social, explica esto:  

Hay pensar en la demanda de rapidez que tienen los medios de 
comunicación tradicionales que, además, tienen que crear contenidos 
atractivos, quizás no responder la 5w una por una. El reto está en 
encontrar la justa medida entre la información completa y estos nuevos 
formatos para comunicarse con los nuevos usuarios. Hace falta rigor 
en las publicaciones, y esto puede ser causado por la rapidez y 
sencillez que están obligados los periodistas. Si es muy largo resulta 
que no tienen lectura del mismo. El usuario tiene ocho segundos de 
atención, se ha reducido mucho, las personas cambian muy rápido de 
contenidos porque el contenido se hace cada vez efímero. (Manrique, 
2020) 
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Tabla 16, Porcentaje de publicaciones que emplean multiplataforma, por medio. Elaboración 
propia. 
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Tabla 17, Porcentaje de publicaciones que emplean 5W, por medio. Elaboración propia. 

La presencia de la línea gráfica en las diferentes publicaciones, es un 

factor que se encuentra en auge, en Expreso cuenta con un 70.21% de 

publicaciones que poseen línea gráfica, mientras que El Universo posee un 

50%. En lo que tiene que ver con la línea gráfica de Expreso, Sebastián Gallo 

menciona que: “busca generar impacto con el celeste y el resto con el blanco 

porque son colores que generalmente se utilizan en estos espacios, dado que 

pueden generar armonía visual, fáciles de decodificar, para la reacción de los 

consumidores” (Gallo, 2020). Mientras que, Neuma de El Universo, menciona 

que su línea gráfica es: “un color promedio, que identifica al medio y esta no 

es compleja” (Neuma, 2020). 

 
Tabla 18, Porcentaje de publicaciones con Línea gráfica, por medio. Elaboración propia.  
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Este análisis ha dado como resultado que El Universo cuenta con 

mayor variedad de colores en la utilización de su línea gráfica en comparación 

a Expreso. Sin embargo, la utilización de color Blanco y Celeste en la mayor 

parte de publicaciones que utilizan línea gráfica de ambos medios es notoria; 

como se lo puede ver en la siguiente tabla.  

 
Tabla 19, Colores de línea gráfica más utilizados en publicaciones. Elaboración propia. 

En la actualidad en las diferentes redes sociales se estila publicar la 

ubicación de donde fue publicado el contenido, Diario El Universo realizó en 

un 58.33% de publicaciones en donde especifica su ubicación, sin embargo, 

Expreso utilizó en un 8.51% de sus publicaciones. El experto Armando 

Espinel, menciona que: “la ubicación permite una mayor cobertura a nivel 

local, te permite darle realce a tu publicación en un área determinada” 

(Espinel, 2020). 

Tabla 20, Porcentaje de publicaciones con ubicación, por medio. Elaboración propia.  
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 Para generar el engagement, se emplean hashtags y videos de IGTv, 

los medios analizados tienen números muy considerables respecto a estas 

características. Expreso, posee un 70.21% de publicaciones con hashtags, 

mientras que El Universo posee un 100%. Lo que tiene que ver con IGTv, 

Expreso no ha utilizado en absoluto, pero, El Universo si, en un 13.89%.  

De acuerdo al testimonio de Armando Espinel, Ingeniero en Marketing 

menciona que:  

La importancia de utilizar estas herramientas es muy alta, ya que 
permite promover visuales y audiovisuales de tu marca o producto, los 
hashtags son una conexión de los consumidores con la marca. 
Además, el #hashtag se utiliza para campañas estratégicas o una 
tendencia actual. (Espinel, 2020) 
 

 
 

Tabla 21, Porcentaje de publicaciones que utilizan hashtags, por medio. Elaboración propia. 
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 En la actualidad se estila a emplear varios hasthtags por publicación, 

esto de acuerdo a la temática y así se genera tendencia. En las publicaciones 

analizadas en ambos medios de comunicación se tiene que no existe una 

tendencia determinada de uso de estas herramientas, en la siguiente tabla se 

puede observar el número de hashtags por publicaciones de cada medio. 

Tambo, de Diario El Universo menciona que ellos utilizan hashtags “cuando 

estos responden a una tendencia, además entienden que hacer spam de 

hashtags puede afectar negativamente” (Tambo, 2020).  

 
Tabla 23, Publicaciones con cantidad de hashtags empleados por medio. Elaboración propia. 
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La mayor cantidad de publicaciones en ambos medios no cuentan con 

emoticones, pese a que este forme parte de las nuevas comunicaciones 

empleadas por la sociedad en general. Es así que incluso se menciona en 

diferentes portales del medio que la utilización de esta herramientas están 

dando lugar a la pérdida de una parte de la tradición oral, para ganar rapidez 

y universalidad. La siguiente tabla, muestra las estadísticas del uso de 

emoticones en los post por parte de los medios analizados:  

 

 
Tabla 24, Porcentaje de publicaciones que utilizan emoticones, por medio. Elaboración propia. 

CONCLUSIONES  

 
El análisis comparativo de medios de comunicación tradicionales como 

El Universo y Expreso, de la ciudad de Guayaquil, en sus publicaciones 

durante el lapso de octubre a diciembre de 2019 en la red social Instagram 

nos dan una perspectiva que no existe una regla específica que consideren 

para difundir contenido en la mencionada plataforma; esto ya que no existe 

una tendencia determinada. Entre las principales conclusiones que se pueden 

sacar a partir de este estudio son:  

- Diario El Universo brinda mayor importancia en el momento de publicar 

en esta red social en comparación a Expreso, esto ya que en el período 
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de estudio El Universo realizó 108 publicaciones, en comparación a 

Expreso que solo realizó 47 post.  

- Ambos medios analizados dan prioridad al contenido de carácter Social 

y Político.  

- Los principios del periodismo se cumplen en porcentajes similares en 

ambos medios en cada una de sus publicaciones, lo que nos da a 

entender que este es un factor neutro en su ejercicio dentro de la 

difusión de contenido en Instagram. 

- De acuerdo a las variables del periodismo digital se puede destacar 

que ambos medios predominan en la redacción mientras que Expreso, 

prioriza  publicaciones con Imagen Fija; Expreso con un 100% de 

publicaciones con Texto y 82.98% con Imagen Fija, mientras que El 

Universo 100% de publicaciones con Texto y 63.89% con Imagen Fija. 

- No se utiliza o se da peso en su totalidad a la Línea gráfica en las 

publicaciones de El Universo, los resultados de este estudio, 

mencionan que en Expreso aplicó esta estrategia en un 70.21% de 

publicaciones; mientras que El Universo en un 50%.  

- El indicador de la presencia de las 5W en las publicaciones de los dos 

medios, brinda un resultado de 38.30% de publicaciones de Expreso 

que si cumplen mientras que un 50% de las publicaciones de El 

Universo que también lo hacen.  

- Es imperativo mencionar que las publicaciones de ambos medios 

cuentan con “Me gustas” mientras que, Expreso únicamente cuenta 

con un 80.85% de publicaciones con comentarios a diferencia de El 

Universo que tiene en su totalidad de publicaciones interacción de este 

tipo. 

- La utilización de hashtags y de IGTv como herramientas para generar 

engagement son utilizadas por El Universo en su mayoría, hashtags en 

un 100% y publicaciones con IGTv en un 13.89%, mientras que 

Expreso no utiliza IGTv y hashtags en un 70.21%. 
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- Las publicaciones en los medios analizados casi en su totalidad no 

cuentan con emoticones, este auge no ha llegado aún como apoyo a 

Expreso y El Universo en sus publicaciones de Instagram, este estudio 

denota que Expreso no tiene emoticones en el 70.21% de sus 

publicaciones, mientras que El Universo no cuenta con ellos en un 

67.59% de posts. 
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RECOMENDACIONES 

 
Los resultados de este análisis comparativo de publicaciones en 

Instagram, entre Diario Expreso y El Universo de la ciudad de Guayaquil, en 

el período comprendido entre octubre y diciembre de 2019 permiten 

recomendar lo siguiente: 

 

- Dar a conocer los resultados de este estudio a los medios de 

comunicación involucrados para de esta manera sepan cómo va su 

presencia dentro de esta red social y puedan considerar realizar 

innovaciones en su trabajo dentro de ella.  

- Realizar estudios similares dentro de la Carrera de Comunicación 

Social, de diferentes universidades, con la finalidad de establecer 

tendencias del manejo de Instagram y otras redes sociales por parte de 

los medios de comunicación tradicionales.  

- Publicar en las plataformas de la Carrera de Comunicación Social de la 

Facultad de Filosofía, Letras y Ciencias de la Educación de la 

Universidad Católica de Santiago de Guayaquil, los resultados de este 

estudio para así masificar el contenido de producción investigativa que 

se ha tenido.  
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ANEXOS 
 

Anexo A 

Entrevista a Alina Manrique - Experta del medio 

 

Pregunta: ¿Por qué es fundamental integrar la multimedialidad, 

hipertextualidad e interactividad en los actuales contenidos? 

Respuesta: El usuario no es el mismo que el de hace 20 años. Está 

comprobado por el mercado, la venta de periódicos ha disminuido, la gente 

pauta cada vez menos en la televisión, el usuario es esencialmente interactivo, 

demanda que pueda ponerle pausa a un contenido o reproducir. El usuario 

disfruta el contenido a su antojo, a su tiempo y a su espacio. El mercado ha 

cambiado completamente con los comentarios en las publicaciones, de 

manera que no podría establecer una comunicación digital sin considerar el 

aspecto de la interactividad y el aspecto de la hipertextualidad, que no se 

publique un solo contenido, sino que sea la puerta a otro, como son los links. 

En cuanto a la multimedialidad, es increíble ver como esta generación s están 

atrapadas por el video, porque hace 20 o 30 años solamente las grandes 

empresas podrían hacer transmisiones en vivo, el broadcasting, ahora lo 

puede hacer cualquiera. 

 

Pregunta: ¿Los medios digitales ecuatorianos poseen estos tres rasgos en 

sus publicaciones digitales la multimedialidad, hipertextualidad e 

interactividad?  

Respuesta: como panorama general, los medios han dado un salto atrasado, 

pero lo han dado. Siguen volcando el mismo contenido que encuentras en el 

televisor a la web o Facebook. No hay un contenido diferenciado, son pocos 

los medios que tienen los recursos para hacer un contenido especial para su 

público web. A su vez los medios tradicionales tienen una ventaja, la cual es 

la reputación y la credibilidad que se han ganado en el mundo offline. En esta 

era de la web 3.0, toda gira en torno a las ventajas mencionadas de ese activo 

intangible, a las personas les interesa saber si la noticia te la cuenta Ecuavisa, 
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El Universo o una persona especifica. Considero que los medios deben 

realizar un estudio serio de que es con la se prefiere y valora. 

 

Pregunta: ¿Qué tipo de aplicación les da el periodismo digital a las funciones 

de Instagram, como Hashtags y ubicaciones? 

Respuesta: El Universo tiene 30 años en el internet y Expreso tiene un poco 

menos, considero que se ha hecho un esfuerzo importante para hacer 

contenidos diferenciados. Al principio no se tomó en cuenta a Instagram para 

la difusión de noticias porque parecía una red de frivolidades, pero siguiendo 

la tendencia, están haciendo muchas publicaciones, y ni para generar tráfico 

sino reputación de marca. Todo en este momento hay que resolverlo con 

prueba de error, entonces lo que hacen los diarios es un intento, hoy pondré 

muchos hashtags y hoy pondré pocos a ver que sale. Por lo que he visto están 

presentes en Instagram y están publicando constantemente, hay que valorar 

el esfuerzo periodístico por aprender nuevos lenguajes, entrar a nuevos 

escenarios. 

  

Pregunta: Existe un porcentaje entre el 40% y 60% del cumplimiento de los 

´principios del periodismo en los contenidos digitales de El Universo y Expreso 

¿Cómo se puede interpretar esto? 

Respuesta: El periodismo debería ser sin apellidos, el periodismo digital 

debería seguir siendo periodismo, estos rasgos multimediales simplemente 

deben servir para hablarles a las nuevas audiencias, pero el mensaje sigue 

siendo el hecho, la reportería debe ser la misma, redactar de manera correcta 

y completa, es importante no perder la perspectiva que se está haciendo 

periodismo en esta plataforma digital, periodismo en el ciber espacio, pero 

periodismo, en fin. No podemos inventar, no podemos plagiar, nada tiene que 

poner en riesgo los valores esenciales del periodismo que se publique en una 

red social, es simplemente un formato distinto.  
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Pregunta: En cuanto a las 5w, valor fundamental en el periodismo, existe un 

porcentaje del 40% en el cumplimiento de la misma en ambos medio ¿Cómo 

se puede interpretar aquello? 

Respuesta: Hay pensar en la demanda de rapidez que tienen los medios de 

comunicación tradicionales que, además, tienen que crear contenidos 

atractivos, quizás no responder la 5w una por una. El reto está en encontrar 

la justa medida entre la información completa y estos nuevos formatos para 

comunicarse con los nuevos usuarios. Hace falta rigor en las publicaciones, y 

esto puede ser causado por la rapidez y sencillez que están obligados los 

periodistas. Si es muy largo resulta que no tienen lectura del mismo. El usuario 

tiene ocho segundos de atención, se ha reducido mucho, las personas 

cambian muy rápido de contenidos porque el contenido se hace cada vez 

efímero. 

  

Pregunta: ¿Qué tan importante es la transmedialidad en los espacios 

informativos? 

La transmedialidad es un mira al futuro para ganar un espacio y ser rentables 

como marca informativa, es decir que cambien su modelo de negocio, el 

Expreso y El Universo no es más un periódico, son marcas informativas, 

hacen texto, hacen video, hacen historias y crean espacios informativos y 

también el mundo físico hacen contenidos, la transmedialidad mantienen 

vigente a través del tiempo y las nuevas generaciones, si los medios de 

comunicación no cambian su perspectiva, no conquistaran a los nuevos 

usuarios. 

 

Anexo B 

Entrevista a Christian Espinosa - Director de Cobertura Digital 

 

Pregunta: ¿Cuál es la valoración les darían a los medios tradicionales que han 

migrado a lo digital? 
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Respuesta: Es complicado poner un valor, talvez se puede referenciar, en este 

caso las internacionales, también depende mucho el tipo de medio, primero 

hay que clasificar, por ejemplo lo que está haciendo un medio tradicional a 

nivel digital vs un medio nativo digital, que no tiene por detrás una marca que 

lleva años, también hay que dividir medios tradicionales que nacieron para 

internet, inclusive categorizar televisión, radio y prensa; podría decir que la 

prensa lleva muchos más años experimentado en lo digital que la televisión. 

  

Pregunta: ¿Qué estrategias utilizan los medios en lo digital para transcender 

y generar tráfico? 

Respuesta: Si usted me preguntaba eso hace 10 años, hubiera respondido 

que hay que simplemente estar en redes sociales, hoy en día lo mínimo que 

se debe hacer es que los contenidos deben estar adaptados a los móviles, 

con más inversión en cuanto lo que es inteligencia artificial l para que los 

contenidos se adapten a las audiencias, entonces hoy es clave. Es más 

importante hablar de tendencias, no creo que existen fórmulas sino más bien 

mucha experimentación. 

 

Pregunta: ¿Considera a los likes y comentarios como valores importantes para 

determinar la calidad del periodismo? 

Respuesta: Los likes y los comentarios son importantes en cuestión de 

incidencia que puedan tener en la agenda en el país. Si vamos a calificar por 

cantidad podemos crear un medio que solo se dedique a generar likes, existen 

muchos de ellos que se dedican a crear noticias falsas. Considero que la 

relevancia y la calidad del servicio como periodismo son más importante que 

los números, hay que tener claro la naturaleza de hacer periodismo, el medio 

siempre tiene que tener claro cuál es su horizonte. 

  

Pregunta: ¿En qué puede influir el espectro radioeléctrico en el alcance de los 

contenidos en los usuarios? 
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Respuesta: El 60% de la población ya tiene internet y apenas 4G lleva cinco 

ellos, pronto llegará el 5G. Considero que la brecha dañada se basa en la 

realización de contenidos, que tipo de formatos se produce, como se adatan 

los medios hacia las nuevas tendencias y cuál es el nivel de calidad. 

  

Pregunta: ¿Qué se está perdiendo en el periodismo digital? 

Respuesta: Considero que el periodismo de profundidad puede tener más 

éxito si se lo maneja por hipertextos. Necesitamos medios que nos expliquen 

qué pasa, necesitamos gente que nos explique de mejor manera las cosas, 

que intervengan con equilibrio de como informa y que se adapta las nuevas 

iniciativas.  

 

Anexo C 

Entrevista a Santiago Neuma - Editor general de los contenidos digitales en 

Instagram El Universo 

 

Pregunta: En cuanto a cantidad de publicaciones, El Universo cuenta con una 

media de 8,68 diaria en Instagram ¿Se considera a esta cantidad como 

suficiente para cubrir las noticias locales e internacionales? 

Respuesta: Instagram es un medio de difusión de nuestros contenidos, no un 

medio de comunicación. Es una red social que va en crecimiento en Ecuador 

y por eso se publica cierta información (en post y en stories). No es posible 

subir todo el contenido en el post debido a la naturaleza de la red social (más 

visual y menos texto). Por eso en algunas publicaciones se indica que lean 

más en el link de la bio 

 

Pregunta: En cuanto a los principios del periodismo (exactitud, justicia, 

equilibrio y contexto), el universo cumple con el 60% de ellos en los posts 

analizados ¿Con que perspectiva se puede analizar este resultado? 

 



 

82 
 

Respuesta: IG no es un medio informativo, es una red social que privilegia lo 

visual (fotos, video, infografía) por lo que es complicado contar todo en un solo 

post. No da una opción de link a la web, que así lo permiten los stories. 

Últimamente se apuesta a videos de más de 2 minutos sobre temas complejos 

y que demandan más atención en la ciudadanía 

 

Pregunta: El Universo, en Instagram, posee un 100% de publicaciones como 

reseña, un 82% en imagen fija, un 32% imagen en movimiento y el 10% 

cuentan con diagramas ¿Cuál es el fin comunicativo que tiene el medio para 

que la imagen fija tengo mayor espacio en la red social Instagram? 

Respuesta: Es por la naturaleza de la red social. Como lo expliqué en la 

anterior pregunta IG es una red que destaca más por sus imágenes que por 

el texto. 

 

Pregunta: El Universo cuenta con el 100% de publicaciones con "Me Gusta" y 

el 99% de los posts contienen comentarios ¿De qué manera se puede explicar 

este éxito interactivo con sus consumidores digitales? 

Respuesta: Es muy difícil precisar si los likes son porque les gusta la noticia 

(No tiene otras opciones como Facebook). Las visualizaciones en un video 

dependen de lo bien que está contada la historia, de las imágenes, 

 

Pregunta: ¿Cuál es la intención comunicativa del medio al colocar solamente 

en un 55% la línea grafica de El Universo en sus publicaciones en Instagram? 

Respuesta: Es la marca que identifica al medio por eso está en los videos, en 

los banners- 

 

Pregunta: No es complejo identificar los colores que predominan en la línea 

gráfica del Universo, no obstante, en un 75% de los títulos en posteo, tienen 

una relevancia mayor en el celeste ¿A qué se debe? 

 

Respuesta: Es un color promedio. Identifica al medio, no es complejo 
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Pregunta: En cuanto al engagement, El Universo posee un 70% de 

publicaciones con Ubicación, a esto se suma el 100% de utilización de 

hashtags. ¿De qué manera esto aporta al alcance del medio en lo digital? 

Respuesta: Aporta para el reconocimiento de la marca y para mayor tráfico a 

la web. 

Anexo D 

Entrevista a Sebastián Gallo – Comunicador Social, redactor digital Expreso 

 

Pregunta: ¿Cuál es el papel que toma la multimedialidad en los posts del 

Expreso, en base a los porcentajes presentados previamente? 

Respuesta: En cuanto a la multimedialidad de los posts, se utiliza mayormente 

imágenes dado que Instagram es una red social netamente visual y solo se 

utiliza audiovisuales y videos cortos, en este sentido cuando son temas 

importantes que requieren una explicación un poco más didáctica. Las 

historias de Instagram, es otra herramienta que se utiliza para enlazar 

nuestras publicaciones. 

  

Pregunta: ¿Cuál es el papel que toma la hipertextualidad en los posts del 

Expreso, en base a los porcentajes presentados previamente? 

Respuesta: Generalmente, Instagram no funciona con links, sino que, en 

ciertas ocasiones, se trata de buscar que solo en momentos importantes se 

usen los antes llamados hipervínculos. 

 

Pregunta: ¿Cuál es la intención que tiene la línea grafica? 

Respuesta: La nueva línea grafica que se manejan en redes sociales busca 

generar impacto con el celeste y el resto con el blanco porque son color que 

generalmente se utilizar en estos espacios, dado que pueden generar armonía 

visual, fáciles de decodificar, para la reacción de los consumidores. La red 

social Instagram en Expreso ha logrado ganas bastantes seguidores en el 

último año. 
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Anexo E 

Entrevista a Armando Espinel - Ingeniero en Marketing, asesor político en 

redes sociales. 

 

Pregunta: ¿Cuál es la importancia de usar hashtag en los contenidos y cuál 

es la función que cumple dentro del tráfico? 

Respuesta: La importancia de utilizar estas herramientas es muy alta, ya que 

permite promover visuales y audiovisuales de tu marca o producto, los 

hashtags son una conexión de los consumidores con la marca, en Marketing 

se denomina como el “engagment”. Además, el #hashtag se utiliza para 

campañas estratégicas o una tendencia actual. Por ejemplo, Mc Donald´s usa 

el Hashtag “me encanta” y saldrán en gran mayoría post de dicha línea de 

restaurante. 

 

Pregunta: ¿Cuáles son las cualidades para un contenido atractivo desde las 

funciones aplicables y composición periodística? 

Respuesta: Una de las cualidades para una publicación estructurada, es un 

texto corto, además crear tendencias con el #, imágenes atractivas.  A esto, 

se suma el horario, se toma en cuenta cual es la hora que tu página tiene 

mayor tráfico. Hay que aplicar la ley de Pared, 80% comunicacional y el 20% 

informativo. También influye que tan atractivo son los slogans de las marcas. 

La redacción del texto es un tema delicado, si rellenas el post de mucho texto 

no será leído, tiene que utilizar la doble C y el IDC; coro y conciso; 

introducción, desarrollo y conclusión. 

 

Pregunta: ¿Cuál es la importancia de usar ubicación en Instagram? 

Respuesta: La ubicación te permite una mayor cobertura a nivel local, te 

permite darle realce a tu publicación en un área determinada, este caso 

Guayaquil, y si revisas las personas que dan “like” a mencionada publicación, 
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por lo menos el 60% será de esa área mencionada, esto ayuda a elegir el 

perfil de tus consumidores.  

 

Pregunta: ¿Cómo promover que tus consumidores agreguen comentarios en 

el post? 

Respuesta: Esto se basa desde un análisis de tu cuenta como tal, hay repasar 

las publicaciones anteriores que tuvieron mayor alcance para reutilizar esa 

información, además para que las personas dejen un comentario, el contenido 

debe ser algo relevantemente público, en la cual hayan participado o visto tus 

consumidores. Dentro de mi experiencia el peor horario es de dos de la tarde 

a cinco de la tarde los días domingos en nuestra área y el mejor momento 

para publicar contenido y tenga transcendencia, es el mismo domingo, pero a 

las ocho hasta nueve de la noche. 
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Anexo F 

Publicaciones analizadas Diario Expreso 
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Anexo G 

Publicaciones analizadas Diario El Universo 
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