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#PerDebate solicita y publica artículos tanto de investigación como de reflexión 
sobre prácticas profesionales y creativas, en áreas relacionadas con el periodismo. 

Las temáticas van desde el análisis de medios de comunicación, productos 
mediáticos, innovaciones tecnológicas para la información y el manejo de datos, 

interacción de audiencias en la era digital, nuevas plataformas e iniciativas 
periodísticas, entre otros.

Esta publicación recoge temas del X!! Congreso Internacional Periodismo en 
Debate del 14 al 19 de noviembre de 2022. El evento se denominó: “PERIODISMO 
EN TIEMPOS DE PANDEMIA. Transformación, reinvención, resiliencia y adaptación 
para la sostenibilidad de la profesión en el futuro”. Este congreso fue un espacio 

de discusión para conocer las experiencias de coberturas durante la pandemia en 
Ecuador y el resto de América. Además, se mostraron ejemplos sostenibles de 

emprendimiento mediático que han surgido y enfrentado crisis profundas en los 
medios de comunicación tradicionales, así como su abordaje frente a la 

desinformación y a la infodemia en estos tiempos.

#PerDebate requests and publishes both research and reflection articles on 
professional and creative practices in areas related to journalism. Topics range 

from media analysis, media products, technological innovations for information 
and data management, audience interaction in the digital age, new platforms 

and journalistic initiatives, among others.

This publication includes topics from the 10th International Congress "Periodismo 
en Debate" from November 9 to 14, 2020. The event was called: "JOURNALISM IN 
TIMES OF PANDEMIC. Transformation, reinvention, resilience and adaptation for 
the sustainability of the profession in the future”. This congress was a space for 
discussion to learn about the experiences of coverage during the pandemic in 
Ecuador and the rest of America. In addition, sustainable examples of media 
entrepreneurship that have emerged and faced deep crises in the traditional 

media were shown, as well as their approach to disinformation and the 
infodemic in these times.
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Estimados lectores,

Hace un año, en noviembre de 2021, la Universidad San Francisco de Quito (USFQ), 
por intermedio del Colegio de Comunicación y Artes Contemporáneas, organizó 
la XI edición del Congreso Internacional Periodismo en Debate #PerDebate, el más 
importante del país de esta materia. En esa oportunidad, la pandemia nos obligó a 
vernos de manera virtual para analizar un tema del que es fundamental seguir con-
versando: el neoperiodismo y la necesidad de adaptarse en el medio tecnológico. 
¿Cuáles son las tendencias en el periodismo actual y en el futuro? ¿Está el periodis-
mo en crisis? ¿Cuál es la responsabilidad de la academia frente a estos cambios?

Por un lado, jamás la humanidad ha consumido tanta información como ahora. 
Veo a mis hijos, por ejemplo, quienes se enteran de todo lo que ocurre en el mun-
do en tan solo unos segundos. ¿Quién está emitiendo esa información? En este 
momento no hay unas fuentes que se puedan llamar calificadas o confiables; tal 
vez nunca las hubo, pero por lo menos había la sensación de que existían, una 
suerte de periodismo neutral. Este rato la información viene de todo lado y es 
complicado discernir entre un periodismo de calidad y los que tienen otros fines.
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En este escenario, la academia se convierte en un pilar fundamental para las 
nuevas generaciones de periodistas. Nuestro modelo de artes liberales brinda las 
herramientas necesarias para que nuestros estudiantes aprendan a investigar, a 
buscar fuentes, a sacar conclusiones basado en un proceso de razonamiento y 
contraste necesario para consumir información. La formación integral y multidis-
ciplinaria que reciben nuestros alumnos se convierte en un arma poderosa para 
reflexionar, para el cuestionamiento y para despertar la curiosidad. Asimismo, 
gracias al método socrático que aplicamos, se fomenta el diálogo y la discusión 
entre el estudiantado, fortaleciendo su pensamiento crítico y participación activa 
en la sociedad. Estamos convencidos de que este modelo enriquece la educación 
de nuestros periodistas de tal forma que los hace diferentes.

Sabemos también que como academia no podemos cegarnos frente a los cambios 
que se han producido a raíz de la irrupción de Internet y las redes sociales en el 
día a día. Estar a la vanguardia en las nuevas formas de comunicar es fundamental: 
analizar algoritmos, estudiar los motores de búsqueda, entender de audiencias, 
conocer y aplicar los nuevos formatos en las aulas. Sin embargo, en esta época, 
más que nunca, vemos la necesidad de regresar también a los principios funda-
mentales del periodismo clásico: el rigor, la profesionalidad, la contrastación de 
fuentes. Una buena historia, contada con calidad, desde varias voces, mostrando 
ambas caras de una moneda, siempre tendrá cabida en la gente y es esencial para 
la discusión y búsqueda constante de la verdad.

Entonces, ¿puede salvarse el periodismo de la crisis en la que parece estar? Claro 
que puede y la academia debe ser su más grande aliado en este camino. Debemos 
brindar nuevas oportunidades de especialización al estudiantado e incursionar en 
campos tan importantes como el periodismo científico o el de datos. Motivar las 
investigaciones profundas y de largo aliento, que comuniquen los avances que se 
están dando en todos los campos. En nuestro campus de Galápagos o en la esta-
ción de investigación en Tiputini, por ejemplo, tenemos a un grupo de científicos 
investigando y logrando hallazgos únicos que pueden pasar desapercibidos si no 
son comunicados de forma oportuna y efectiva. La comunicación de la ciencia es 
trascendental para que logre el impacto necesario en el planeta. ¿Por qué no crear 
sinergias que nos permitan trabajar en conjunto para fomentar este tipo de perio-
dismo en el país?

La resiliencia es un principio vital en la vida humana y ha sido el factor fundamen-
tal que ha ido delineando los procesos evolutivos de esta. En el periodismo, este 
principio no ha sido la excepción. Luego de una pandemia que cambió todo en el 
mundo y donde la información se volvió más importante de lo normal, el periodis-
mo ha encontrado la oportunidad para reinventarse. Es necesario tomar en cuenta 
los nuevos canales, los nuevos “líderes de opinión” y, sobre todo, la gran cantidad 
de información que existe. Si los medios de comunicación no son resilientes, co-
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rren un gran peligro de extinción. ¿Están dispuestos los medios de comunicación y 
periodistas a evolucionar según las circunstancias actuales?

Agradezco a todos los profesionales que enviaron sus análisis, artículos de inves-
tigación y reflexiones para que esta publicación sea del más alto nivel. Cada uno 
de sus textos fomentará el debate en nuestras aulas y fuera de ellas. Este debate 
es necesario para aprender, escuchar nuevas voces y hacer todas estas preguntas 
difíciles, pero ineludibles, que debemos hacerlas para convertir a los retos de esta 
profesión en verdaderas oportunidades.

Además, felicito a todo el profesorado de la USFQ que hace posible que esta publi-
cación año tras año vea la luz. ¡Nos encontraremos en un próximo #PerDebate!
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En un artículo publicado hace poco en la revista de acceso abierto Journalism 
and Media, los autores hacen un análisis comparativo de las innovaciones que 
han tenido lugar dentro del periodismo, entre 2010 y 2020, en cinco países 

europeos: Austria, Alemania, España, Suiza y Reino Unido (Meier et al., 2022). Cada 
uno de estos países tiene realidades periodísticas diferentes entre sí y todas ellas, 
obviamente, difieren de las que se viven en países como el nuestro. Sin embargo, la 
motivación que impulsa a la realización de esta investigación resuena desde hace 
tiempo con nuestra realidad. Aunque indispensable en sociedades democráticas, el 
periodismo está en crisis y es necesario encontrar soluciones a dicha crisis.

Las innovaciones reportadas por altos ejecutivos de medios, periodistas, expertos 
e investigadores entrevistados de los cinco países incluidos en esta investigación 
también resuenan, no solo con nuestra realidad, sino con discusiones que hemos 
tenido aquí, por varios años ya, en nuestras clases de pregrado, en el evento Pe-
riodismo en Debate y en la revista anual #PerDebate. Ciertamente, aunque en cada 
país incluido en el estudio los resultados difieren, existen algunos hallazgos en 
común, de los cuales voy a detallar solo unos pocos (los lectores interesados pue-
den referirse al artículo citado al final). Por ejemplo, cada vez es más necesario un 
periodismo investigativo que sea colaborativo. La imagen heroica del periodista 
individual se vuelve insuficiente frente a complejas realidades sociales, económi-
cas, políticas o ambientales que requieren de redes de investigación, medialabs o 
equipos interdisciplinarios regionales o transnacionales. En este sentido, la impor-
tancia del periodismo de datos y del fact-checking no puede ser subestimada. 

Tampoco pueden subestimarse las formas en las que se establecen relaciones 
más estrechas e incluso participativas con potenciales audiencias, mediante es-
trategias de personalización de noticias o incluso de curadurías en torno a temas 
específicos. El periodismo de una sola vía es (¿ha sido siempre?) insostenible. Los 
formatos también importan. El storytelling digital, la producción visual de historias 
por medio de piezas multimedia, el periodismo móvil, el periodismo en tiempo 
real a través de canales móviles, los pódcast o el uso de redes sociales también 
contribuyen a generar mayor relación con las audiencias. Otro aspecto importante 
es la necesidad de poner genuina atención a asuntos relacionados a temas de 
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diversidad, sea esta de género, sexualidad, edad, etnicidad, discapacidad, lugar de 
procedencia o creencias religiosas. Y en un mundo en el que crece la preocupación 
por la naturaleza, el medioambiente y el planeta, el periodismo científico, en sinto-
nía con las discusiones provenientes de las humanidades medioambientales y con 
el periodismo constructivo, es primordial.

Dado que las organizaciones que producen información deben aspirar no sola-
mente a ofrecer un servicio de calidad, sino también a su propia sustentabilidad 
económica, en los países estudiados se experimentan con alternativas como 
paywalls, suscripciones, membresías o donaciones. La viabilidad de estas alterna-
tivas en realidades como la nuestra puede ser cuestionable, y seguramente habrá 
que explorar otras formas de sustentabilidad y estudiar casos locales de éxito.

Señales de la crisis del periodismo abundan por todos lados, aquí y en todo el 
mundo. Los periódicos impresos o el noticiero de las siete de la televisión local 
desde hace tiempo que dejaron de ser fuentes confiables de información para 
amplios sectores de la sociedad, cada vez más inmersos en las redes sociales o en 
los medios digitales alternativos. Y así como decae la confiabilidad de los medios 
mainstream, decae también la confiabilidad del periodismo, no solo como profe-
sión sino incluso como área de profesionalización en instituciones de educación 
superior. Y a ello se suma la insidiosa existencia de las fake news y la preocupante 
y creciente polarización política que desafortunadamente tiende a solidificar pos-
turas antagónicas simplistas, incapaces tanto de autocrítica como de posibilidades 
de mediación con posturas divergentes. El periodismo se encuentra en un estado 
de flujo, de re-definición, de re-legitimación y de re-negociación de su rol frente 
a la sociedad. Y cualquier indagación acerca de los desafíos del periodismo es a la 
vez una indagación acerca de los desafíos que enfrenta la sociedad actual.
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Resumen
Aunque la desinformación se encuentra al margen de los límites de la libertad de 
expresión, es imperativo repensar las implicaciones jurídicas en su creación, difusión 
y esparcimiento. La presente investigación tiene como objetivo dirimir los diversos 
alcances de las fake news, desde la perspectiva del ordenamiento jurídico mexicano. 
La metodología aplicada es de corte cualitativo con epistemología jurídica y perio-
dística. De acuerdo con diversas clasificaciones académicas, se seleccionó y ordenó 
para análisis una muestra de doce noticias con información errónea y correlacio-
nadas con la legislación nacional e internacional vigente en materia de libertad de 
expresión a fin de determinar las imbricaciones legales.

Palabras clave: 
análisis del discurso, derechos humanos, ética de la comunicación, justicia, libertad 
de expresión, prensa

Disinformation: a dispute over speech

Abstract 
Although disinformation is outside the limits of the freedom of expression, it is man-
datory to rethink the legal implications in its creation, dissemination and spread. The 
current investigation aims to resolve the various scopes of fake news, from the pers-
pective of the Mexican legal system. The applied methodology is qualitative with 
legal and journalistic epistemology. According to various academic classifications, 
a sample of twelve news with misinformation, current national and international 
legislation on freedom of expression were selected and ordered for analysis in order 
to determine their legal imbrications.

Keywords: 
communication ethics, discourse analysis, freedom of expression, human rights, jus-
tice, press
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Introducción 
La desinformación ha cobrado especial relevancia en los ámbitos académicos, 
periodísticos y jurídicos en los últimos años. De acuerdo con la Organización 
Gartner (2017), se estima que para el año 2022 la mitad de las noticias que 
circularán por Internet serán falsas. Pese a su efervescente desarrollo, la 
desinformación no es un fenómeno reciente; existen evidencias de dichas 
noticias desde hace más de cien años. Tal como M. A. García (2018) precisa, 
en 1895 el periódico estadounidense New York Journal se hizo valer de fake 
news para propiciar un conflicto bélico entre España y los Estados Unidos de 
Norteamérica, el cual desembocaría meses después en la independencia de 
Cuba (p. 28). 

Se consideran las noticias como un cuerpo informativo debidamente verificado 
cuyo único fin es la información y sus características son la exactitud, claridad 
y sencillez (Mesa, 2003). Para fines de la presente indagación, se entiende a 
la desinformación como la presentación deliberada de afirmaciones general-
mente falsas o engañosas en formato de noticia (Gelfert, 2018, p. 108; Klein 
y Wueller, 2017, p. 6). Asimismo, se toma en cuenta la clasificación de desin-
formación propuesta por García-Galera et al. (2020, p. 110): las que procuran 
entretener o engañar (por medio de una alteración consciente de la verdad) 
mediante noticias inventadas o fabricadas. También, las que pretenden mani-
pular por medio de mensajes contaminados por sesgos e intenciones oblicuas 
del redactor. Por último, las noticias difundidas mediante relatos erróneos, en 
los que el periodista tuvo la intención honrada de informar. Adicionalmente, 
se toman en cuenta la desinformación satírica, es decir aquella que pretende 
hacer mofa de alguna situación real o ficticia (Brewer, Young y Morreale, 2013).

De dicha clasificación, se tuvo en cuenta una muestra de tres noticias por 
cada una de las cuatro categorías antes descritas, para dar un total de doce 
fake news, en sus distintas modalidades. Al margen de cada grupo, se analizan 
los posibles alcances jurídicos que pudiesen presentar en el ordenamiento 
jurídico mexicano. Si bien, la información tiene relevancia pública por ser un 
bien común, fundamental en la toma de decisiones individuales y colectivas 
(Turégano Mansilla, 2020, p. 45), es sustancial dirimir los alcances de las fake 
news desde la perspectiva normativa mexicana vigente.

Existen muchas maneras diferentes de no saber; Proctor (2020) las enuncia y 
clasifica en tres grandes categorías: la ignorancia como construcción selectiva, 
la ignorancia como construcción pasiva, y, por último, la ignorancia como 
precaución moral. En el primer y segundo apartados, nos centramos en la 
ignorancia como construcción activa, como algo que se hace, se mantiene y 
se manipula mediante ciertas artes y ciencias (en este caso, las ciencias de la 
comunicación y las ciencias jurídicas).



#PerDebate | volumen 6 | noviembre 2022 | 25 |

María Isabel Puente | #NowWhat?

Metodología
El aspecto metodológico es el clásico del área jurídica que realiza un análisis 
cualitativo en el ámbito normativo con epistemología periodística y doctrinal 
de la desinformación. Las variables desde las que se analizan las implicaciones 
jurídicas y los límites de la libertad de expresión en las fake news son: el marco 
normativo internacional de los derechos humanos, el constitucional, el juris-
prudencial y el local mexicano, los cuales son confrontados con una muestra 
de doce fake news que encuadran en las clasificaciones propuestas por Brewer, 
Young y Morreale, M. (2013) y García-Galera et al. (2020, p. 110). El criterio de 
selección de la muestra de la desinformación para confeccionar este análisis 
legal fue el mayor grado de difusión de los medios y el mayor impacto en 
Internet, así como alguna que haya causado polémica. 

Desinformación que pretende engañar deliberadamente
En este apartado se consideran las fake news que pretenden engañar con pre-
meditación a las audiencias.

Mucha desinformación cobra fuerza por medio del autoengaño ya que, de esta 
forma, muchos usuarios de Internet reafirman concepciones a menudo erró-
neas, pero que confirman una creencia. De acuerdo con Acevedo (2018, p. 127), 
existen tres condiciones psicológicas necesarias para que el autoengaño pueda 
prosperar entre los individuos: la primera es la adquisición de una información 
falsa; en segundo lugar, que exista evidencia contraria a dicha información 
falsa, y, en tercer lugar, que existan procesos no cognitivos, como emociones o 
deseo que favorezcan la adquisición o retención del conocimiento falso. 

En ese mismo sentido, otros autores como Díez y Iacona (2018, p. 133) sostie-
nen que a mayor nivel de deseo mayor nivel de autoengaño, propiciando que 
una persona crea o vea algo en particular porque así desea verlo. Es entonces 
que la influencia epistémicamente perniciosa de los deseos no se encuentra 
confinada solo al ámbito de las creencias, tal como afirma Acevedo (2018), pero 
que también abarca el ámbito de la percepción.

Por eso, a manera de ejemplo, podemos considerar cinco noticias que tuvie-
ron intención deliberada de engañar a la población. La difusión irresponsa-
ble de dicha información cobró vidas, como el linchamiento de numerosas 
personas que presuntamente estaban secuestrando niños en India y México 
(Martínez M., 2018; Ponniah, 2018; Hernández, 2020). O bien, el caso pizza-
gate, donde un joven abrió fuego contra los trabajadores y comensales de 
una pizzería después de leer una noticia falsa que presuntamente vinculaba 
a Hillary Clinton con una red de pedofilia que operaba desde dicho estableci-
miento restaurantero (Faus, 2017). De la anterior muestra, inferimos que hay 
una correlación en las emociones de los usuarios de Internet ya que en estos 
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ejemplos existió una rabia colectiva, infundada y que podría tener evidencia 
en contrario, pero que las emociones y sentimientos de autoengaño pudieron 
más y terminaron en varios asesinatos.

Imagen 1. En el 2018 en el municipio de Acatlán de Osorio, Puebla, una turba iracunda quemó vivos a dos 
trabajadores foráneos que presuntamente secuestraban niños y niñas. Crédito: Captura de pantalla

En otro ejemplo, a causa de la denominada infodemia, la cual propagó, 
mediante fake news, remedios falsos contra la COVID-19 (tomar cloro o jabón), 
y que a raíz de ello cientos de lectores caídos en el engaño fueron hospitaliza-
dos en Estados Unidos (Islam et al., 2020, p. 1623). En este ejemplo, el miedo 
sería lo que motivaría a dichas audiencias a autoengañarse, y tal como afirman 
Acevedo, Díez y Iacona, los deseos por encontrar una cura contra esta nueva 
enfermedad pudieron más que el sentido común.

Por esa razón, las reacciones de miedo pueden atribuirse al intento de dar sen-
tido al mundo donde se carece de poder, a fin de reducir la disonancia cogni-
tiva generada por algo que resulta incomprensible. Esta apropiación autoritaria 
de los “miedos naturales”, de los vulnerables de la sociedad, sirvió para que los 
poderosos reafirmen su dominio (Lechner, 1988, p. 63). 
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Al margen de esta primera clasificación, Illouz (2007, pp. 162-165) plantea que 
el uso de Internet es una experiencia descorporalizadora; en el caso de la escri-
tura cibernética se elimina la barrera entre lo real y lo virtual. El hecho de des-
dibujar estos límites dificulta distinguir la racionalización y la mercantilización. 
Esta misma lógica convierte las emociones en una nueva forma de capital. Por 
ejemplo, existe documentación de jóvenes menores de 19 años que perciben 
ingresos desde 1.900 euros a 30.000 euros al mes tan solo por crear desinfor-
mación, principalmente para las elecciones de Estados Unidos (Kirby, 2016). 
Existen estudios que sugieren que las fake news constituyeron un factor impor-
tante para que Trump ganara las elecciones (Allcott & Gentzkow, 2017, p. 218; 
Bovet & Makse, 2019, p. 4).

Según Proctor (2020), la idea de agnotología como artificio estratégico de 
construcción activa de la ignorancia, se presta fácilmente a la paranoia; es decir, 
dispersa la idea de que ciertos grupos de poder o personas no desean que la 
sociedad en general sepa ciertas cosas, o bien, que existe una élite que trabaja 
activamente para organizar la duda, la incertidumbre o la información errónea 
y así ayudar a mantener cierta ignorancia. En este supuesto, la ignorancia no se 
debe considerar como una simple omisión o brecha, sino como una producción 
activa (p. 25). Por eso, es urgente pensar en la producción consciente, incons-
ciente y estructural de la ignorancia, en sus diversas causas y configuraciones, 
sea provocada por negligencia, olvido, miopía, extinción, secreto o supresión. El 
punto es cuestionar la naturalidad de la ignorancia, de sus causas y su difusión.

Pero no toda la ignorancia por construcción u omisión es negativa. La agnoto-
logía, entre otras vertientes, indica que el derecho a la privacidad es una forma 
de ignorancia aprobada (Driver, 2001), porque se prohíbe a los gobiernos o 
particulares que lo sepan todo. De igual modo, se supone que los jurados 
deben mantenerse ignorantes, ya que el conocimiento puede sesgarlos. Existe 
una ignorancia virtuosa, en forma de resistencia al conocimiento peligroso o 
que vulnere datos personales.

Al respecto, la Suprema Corte de Justicia de la Nación (SCJN, 2011) en el 
amparo directo 474/2010 precisa que existe una responsabilidad civil cuando 
se infringe de manera deliberada el honor, imagen y vida privadas de persona-
jes de la vida pública o al servicio público al abusar de la libertad de prensa y 
expresión por parte de medios informativos si exponen datos sensibles o per-
sonales. La información dada por los periodistas debe cumplir dos condiciones: 
interés público y no sobrepasar ciertos límites. Esos límites son no ir en contra 
de la reputación de persona alguna (de la vida nacional o del servicio público), 
porque el derecho de información no debe ser totalitario, sino debe tener 
como sustento dos condiciones: información de interés general o en beneficio 
de la sociedad democrática. En consecuencia, las expresiones denostadoras 
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que se realicen en un medio informativo en contra de determinada persona sin 
ese propósito; es decir, que no conllevan la finalidad de informar, sino solo la de 
dirimir conflictos personales entre el autor de la nota periodística y la persona a 
la que allí se hace referencia, deben considerarse como insultantes, vejatorias e 
innecesarias en el ejercicio de la libertad de expresión, porque sobrepasan los 
límites del libre ejercicio del periodismo, el derecho a la información y la liber-
tad de expresión, al no tener la intención de hacer del conocimiento un hecho 
de interés general, ni servir a las personas para la toma de decisiones que enri-
quezcan la convivencia o participación democrática.

Noticias sesgadas que pretenden manipular
En este apartado se contemplarán la desinformación que pretende manipu-
lar, por medio de mensajes contaminados por sesgos e intenciones oblicuas 
del redactor.

A pesar de que los códigos deontológicos de medios mexicanos enuncian que 
el periodismo debe ser objetivo (Martínez O. R., 2016, p. 43), esta afirmación es 
imposible de sostener por dos razones. La primera, el discurso en la prensa cons-
triñe una función de la organización del periódico como empresa, las rutinas 
diarias de hacer noticias se vuelven el reflejo de la identidad e intereses de aquel 
grupo de profesionales de la información (van Dijk, 2002, p. 21). Adicionalmente, 
para Salamanca (2010, p. 72) existe una expropiación mediática que ha coop-
tado las mayores emisoras de radio, televisión y prensa en Latinoamérica, y que 
la creatividad, el pensamiento crítico y la credibilidad no son valores para dicho 
grupo oligárquico. Por ello, no resulta posible comprobar con completa objetivi-
dad el grado de veracidad de las noticias. En alguna medida vital sus opiniones 
se basarán en sus estereotipos personales, sus propios códigos y las necesidades 
de sus intereses. Por tanto, como afirma Lippman (1946, p. 35), las audiencias 
están viendo el mundo a través de unas lentes subjetivas. 

En segunda instancia, es insostenible que pueda reproducirse la verdad por 
ser frágil y arbitraria. Como afirma Kant, no podemos experimentar las cosas 
en sí mismas, sino solamente tal como las experimentamos en nuestra mente; 
es decir, que no existe una realidad abstracta e independiente. Asimismo, 
para Galison (2017, p. 49-51), la objetividad en el periodismo y en la ciencia 
ha sido un concepto mutante; por ejemplo, en el siglo XVIII la objetividad era 
considerada como el ser fiel a la naturaleza sin los accidentes o contingencias. 
No obstante, en la actualidad eso sería proyectar un sesgo ya que existe una 
intersubjetividad crítica ideológica en donde cada persona guarda una relación 
situada con respecto a los datos disponibles del mundo que le rodea. Entonces 
la información que se transmite a través de los medios no es una relación obje-
tiva entre el mundo y su representación, convirtiéndose la prensa y la desinfor-
mación en un diálogo intersubjetivo y crítico entre las dos partes. 
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A pesar de lo anterior, es preciso tener una seguridad ontológica en el ámbito 
del derecho a la información de las audiencias. En este caso, nos interesa esta-
blecer un marco predecible de actuación y delimitación que regule las acciones 
de las personas. Entonces, existe una problemática jurídica para la tutela de 
la dignidad humana, a través de la libertad de expresión contrapuesta con los 
derechos al honor o a la imagen que se debate en el campo del periodismo.

Imagen 2. Esta investigación comprueba cómo el exmandatario mexicano, Enrique Peña Nieto, desvió recur-
sos para construir una casa de más de 7 millones de dólares. Crédito: Captura de pantalla. 

Para este apartado, como punto de partida fue seleccionada la noticia de 
“La casa blanca de Peña Nieto” (Aristegui Noticias, 2014) que evidenció la 
corrupción del expresidente de México Enrique Peña Nieto y del Grupo HIGA, 
empresa contratista del Estado mexicano en esa época. La periodista Carmen 
Aristegui, con su equipo reconocido internacionalmente por su labor de 
periodismo de investigación, logró evidenciar la forma en que dicha empresa 
construyó una casa valorada en más de siete millones de dólares a fin de 
donarla a la esposa del exmandatario (Connectas, 2015). Si bien esta noticia fue 
retomada por medios serios de todo el mundo, fueron publicadas varias fake 
news relativas a ello donde la intención principal fue poner en entredicho la 
credibilidad de la periodista Aristegui, así como ejercer ataques contra ella y su 
hijo (Agencia EFE, 2020; Fisher, 2020).

Como segundo ejemplo, consideramos las fake news que surgieron a raíz de la 
primera visita del Papa Benedicto XVI a México. Si bien fue un acontecimiento 
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cubierto por medios nacionales e internacionales, las portadas de los diarios de 
mayor circulación tenían un discurso casi contrario.

Mientras que el diario La Jornada (Gómez et al., 2012) en el titular del 26 de 
marzo de aquel año clamaba “Poco entusiasmo deja la visita papal entre feli-
greses”, la narrativa que podía apreciarse era que se fue diluyendo la porra de 
los feligreses y se apreció una decepción de los asistentes a la misa masiva 
efectuada en Guanajuato. En cambio, diario El Universal (Ramos et al., 2012), 
enfatizó y calificó como una apoteosis de fe, entusiasmo y alegría la visita del 
pontífice Benedicto XVI. Si bien, ambas notas emanaron de un mismo hecho, 
cada una informaba de manera diferente.

En un tercer ejemplo, recientemente debido a la pandemia mundial derivada 
del SARS-COV-19, surgieron miles de fake news orientadas a manipular a las 
audiencias en relación con el uso de las vacunas. Dicha información pretendía 
apropiarse de los miedos de la población aludiendo a fallos en la efectividad, los 
efectos secundarios y a largo plazo de las vacunas ya que, si bien la creación de 
dichas vacunas es nueva, puede ser mejorable su formación y son susceptibles 
de tener pequeños márgenes de error. En tal contexto, algunos medios de forma 
dolosa publicaban en tono alarmista aquellos efectos secundarios de las vacu-
nas como trombosis, daño cerebral, esterilidad o el síndrome de Guillen barre 
(Vergin, 2021). Han salido a la luz numerosos estudios que niegan un riesgo inmi-
nente o modal para aquellas personas que se vacunen (Smith et al., 2020).

Desinformación por error
Según la tercera clasificación propuesta por García-Galera et al. (2020, p. 110), 
existen noticias en las cuales se tuvo la intención honrada de informar. No obs-
tante, se incurrió en un error.

Aunque existe una distinción entre la desinformación y las noticias del discurso 
oficial, la alternativa no puede reducirse a esta bifurcación entre la verdad y la 
mentira ya que también existe el error. En ambos casos se parte de un sesgo 
hegemónico desde el poder del discurso originario que emite cada mensaje, el 
cual se autoproclama como único, verdadero y legítimo. Desde el periodismo 
existen metodologías para llegar a la verdad que se quiere exponer. En este sen-
tido, para van Dijk (2005, p. 15) mediante la interfaz de discurso-ideología, repro-
ducido por la sociedad, puede ser utilizado este discurso como control de masas.

Los periodistas son seres humanos y, por tanto, susceptibles de cometer erro-
res. Si bien esto no debería eximirlos de alguna responsabilidad como tener 
que resarcir el daño moral o tener que ofrecer una disculpa pública, tampoco 
sería objeto de censura su error, sino más bien ejercer su derecho de rectifica-
ción o, en su caso, el derecho de réplica. Algunos medios, como El País (2021), 
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tienen una figura denominada “Defensor del Lector”, con lo cual, además de 
contribuir a garantizar el derecho de réplica de sus lectores, publica sus erratas.

Así pues, a lo largo de la historia ha surgido desinformación por errores cometi-
dos en la editorial o en la dirección de información, como aquel error histórico 
en la imprenta del Diario de México en el que fueron intercambiadas una foto-
grafía de un grupo de empresarios en compañía del expresidente mexicano 
Díaz Ordaz y una fotografía en la que figuraba un grupo de simios que habían 
llegado al Zoológico de Chapultepec bajo los titulares: “Se enriquece el zooló-
gico” y “Convención de gasolineros”, respectivamente (Tapia, 2020). 

En la época contemporánea, es habitual que medios de prensa serios hayan 
dado por muertos a personalidades como Fidel Castro, Ricky Martin, Umberto 
Eco, Gabriel García Márquez y al Papa (Jané, 2016; El Universo, 2015; Más cul-
tura, 2012). Como segundo ejemplo reciente de desinformación por error, 
consideramos la nota que afirmaba que la exconcursante ucraniana de Miss 
Universo, Anastasiia Lenna, se había enfundado el uniforme militar para luchar 
en la guerra contra Rusia (El Mundo, 2022). El titular que proclamaba “De reina 
de belleza a militar” causó furor a escala mundial, siendo reproducido por una 
diversidad de medios como El Mundo, La Vanguardia, Infobae y TV Azteca. No 
obstante, la misma celebridad aclaró aquella confusión, pues las fotos donde 
ella aparece vestida como militar portando lo que parecía ser armas largas, en 
realidad eran producto de una sesión de modelaje jugando airsoft efectuada 
antes de que estallara el conflicto bélico con Rusia (Navarro, 2022).

Imagen 3.  En medio del actual conflicto bélico que protagonizan Rusia y Ucrania, Anastasiia Lenna, quien 
fue reina de belleza de su país en 2015, aclaró que no está enlistada en el ejército y explicó el porqué apa-
rece con rifle en mano. Crédito: Instagram 
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Para el ordenamiento jurídico mexicano, los vicios de voluntad como el error, 
el dolo y la mala fe tienen naturalezas y consecuencias diversas. Al respecto, la 
Suprema Corte de Justicia de la Nación (1973) define al error como una creen-
cia no conforme con la verdad, y en ningún caso eximen a quienes incurran en 
dichas circunstancias de sus responsabilidades administrativas, civiles o penales.

En tercer lugar, ejemplificamos la situación que se volvería viral en la cadena 
nacional Spokane Channel. En este caso, hubo un error técnico en la selección 
del video que presentaba el pronóstico del clima; en vez de reproducir dicho 
video, se mostró un video de contenido pornográfico, aunque la información 
exhibida no era intencional. Aquella cadena televisiva tuvo que afrontar una 
multa por parte de la autoridad competente. La aplicación de dicha multa no 
propone limitar la libertad de expresión ya que no la coarta, pero sí es punitiva 
en función de los derechos de las audiencias infantiles, ya que los niños, niñas 
y adolescentes tienen derecho a consumir información apropiada para sus 
edades (Mejía, 2021).

Desinformación de contenido satírico
Así como la información que se propaga a través de los noticieros no es neutral 
ni objetiva (Galison, 2017, p. 54), la desinformación también reproduce ideolo-
gías y comunica ideas que no son necesariamente dañinas. Generalmente, los 
noticieros satíricos tienen como propósito el ocio o realizar una manifestación 
de desacuerdo con las noticias hegemónicas distribuidas desde el poder. 

Imagen 4. El diario El Deforma publicó esta noticia con contenido completamente ficticio con el fin de crear 
conciencia ante el consumismo tecnológico. Crédito: Captura de pantalla
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A manera de ejemplo, el diario satírico mexicano El Deforma (Chipp, 2021) publicó 
una noticia falsa que tenía como titular “Después de ver el Apple Event, joven 
descubre que siempre necesitó un iPhone morado”. Si bien, el estilo de dicha 
comunicación responde a un formato de nota periodística, los hechos narrados 
son evidentemente ficticios y el autor es una persona falsa. La noticia falsa en este 
caso tiene como objetivo hacernos conscientes del consumismo tecnológico y de la 
obsolescencia programada, lo cual no es malicioso ni perjudicial para las audiencias. 

Asimismo, el portal satírico español El Mundo Today emitió una nota titulada 
“Naciones Unidas pide el alto el fuego después de que Israel haya derribado la 
sede de Naciones Unidas” en la cual si bien tal ataque nunca sucedió, su conte-
nido irónico critica la inacción de la ONU frente a determinados conflictos arma-
dos causando una vulneración tendenciosa a determinados países (Puig, 2021). 
Este mismo portal también publicó una noticia falsa sobre las bondades de la 
vacunación en Estados Unidos, pues ya podrían reanudarse los tiroteos (García 
K., 2021); allí lo satírico resulta en una invitación a la violencia escolar.

Otro ejemplo de desinformación satírica va encaminada a realizar una crítica a la 
excesiva burocracia gubernamental y falta de criterio de algunos funcionarios, 
en este caso, en Estados Unidos. Aquí, el 21 de marzo de 2021 el portal The Onion 
(2021) clama bajo el titular “Organized Crime Syndicate Condemned For History 
Of Nepotistic Hiring Practices” (Sindicato del crimen organizado condenado por 
antecedentes de prácticas nepotistas de contratación) en la que supuestamente 
la Oficina de Igualdad de Acceso al Empleo en Estados Unidos de Norteamérica 
condena a los sindicatos del crimen organizado por nepotismo en los criterios de 
contratación de empleados. 

Imagen 5. The Mash Report utiliza el sarcasmo y la irreverencia para abordar la normalización del acoso sexual 
en diversos espacios públicos, exponiendo de forma llamativa la diferencia ente acoso sexual y la sana convi-
vencia entre varones y mujeres. Crédito: Captura de pantalla
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Por último, la cadena BBC también publicó numerosos videos satíricos por 
medio de su sección titulada “The mash report”, cuya finalidad era, de manera 
sarcástica en formato noticioso, denunciar estereotipos sexistas, racistas o 
altamente discriminatorios (BBC, 2018a; BBC, 2018b). Así pues, tanto la desin-
formación como las noticias verificadas constituyen una forma de empirismo 
colectivo, que depende fundamentalmente de la naturaleza de las institucio-
nes de esa colectividad. Los hechos no hablan por sí mismos, los hechos no 
son autoevidentes, de tal suerte que si se planteara añadir filtros o límites a la 
libertad de expresión, esto implicaría para las audiencias que sistemáticamente 
se cooptara su acceso epistémico al mundo. 

Es preciso señalar que un dato característico de la desinformación, en general, 
es que quienes firman las notas son personas falsas. Esto no significa que no se 
esté incurriendo de fondo en alguna irregularidad, ya que la Suprema Corte de 
Justicia de la Nación (2017) apuntala que se justifica una definición de perio-
dista orientada hacia las actividades y funciones que se realizan en esta profe-
sión. Así, para determinar qué persona tiene la calidad de periodista, se debe 
acudir a las actividades que realiza y analizar si estas tienen un propósito infor-
mativo. Por eso, sobre los casos ejemplificados de las fake news satíricas, que 
pretenden informar o hacer periodismo de denuncia por medio de la sátira, es 
pertinente reconocerlos como periodistas a fin de salvaguardar su integridad 
y reconocerles los derechos derivados de los mecanismos de protección y 
defensa de periodistas y defensores de derechos humanos.

Si bien la desinformación satírica se sale de los cánones tradicionales del perio-
dismo, es prudente mencionar que cada medio de prensa tiene su particular 
forma de investigar, crear y divulgar contenido, razón por la cual el derecho 
debe acoplarse a las nuevas tecnologías de la información.

Normatividad
Visto lo anterior, Sánchez García (2016, p. 115) clama que las audiencias, como 
sujetos manipulables, tienen el derecho a la tutela de sus intereses y derechos 
por medio del Estado. Es imperativo que los medios de comunicación cola-
boren en la formación de audiencias críticas de los contenidos informativos y 
conscientes de sus derechos como audiencias. Además, es preciso reconocer 
que conforme la tecnología modifica a los medios de comunicación, la interac-
ción entre estos y las audiencias también se transforma. No solo se modifica 
la manera en la cual se construyen, distribuyen y consumen los contenidos 
mediáticos, sino que también se vuelve más complejo el estudio de las audien-
cias a través de los medios de comunicación. Tales estudios deben apegarse 
siempre a los derechos humanos. A continuación, se analiza los alcances de las 
fake news en el ordenamiento jurídico mexicano.
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Para empezar, toda persona tiene derecho a buscar, recibir y difundir infor-
mación, opiniones e ideas de toda índole sin consideración de fronteras, de 
acuerdo con el artículo 19 de la Declaración Universal de Derechos Humanos 
(Naciones Unidas, 1948). No obstante, la redacción del artículo no permite 
deducir que se esté constituyendo un valor a defender de forma inclaudicable, 
innegociable, imprescriptible e inagotable. 

Del Pacto Internacional de Derechos Civiles y Políticos (Naciones Unidas, 
1966), al margen de los límites a la libertad de expresión, podría deducirse que 
la desinformación no necesariamente quebranta las excepciones a la libertad 
de expresión. 

Estas son las obligaciones que implica el artículo 19, incisos A y B del citado 
Pacto: asegurar el respeto a los derechos o a la reputación de los demás; procu-
rar la protección de la seguridad nacional, el orden público o la salud o la moral 
públicas. Adicionalmente, en este pacto existen otras excepciones consagradas 
en el artículo 20 que implican abstenerse de realizar propaganda a favor de la 
guerra; la apología del odio nacional, racial o religioso que constituya una inci-
tación a la discriminación, la hostilidad o la violencia. 

Por su parte, la Constitución Política de los Estados Unidos Mexicanos (2021) 
proclama en los artículos 6o. y 7o.: “La manifestación de las ideas no será objeto 
de ninguna inquisición judicial o administrativa, sino en el caso de que ataque 
a la moral, la vida privada o los derechos de terceros, provoque algún delito o 
perturbe el orden público”. Establece que “el derecho de réplica será ejercido en 
los términos dispuestos por la ley”. Por último, afirma que el “derecho a la infor-
mación será garantizado por el Estado”, pero no menciona los medios, las insti-
tuciones, las formas o las normas que emanen de dicha afirmación. Tampoco, el 
organismo que vigilaría el cumplimiento de dichas normas. 

Aunado a esto, la Ley Federal de Telecomunicaciones (2021), artículo 256, 
concierta que no puede ejercerse censura previa a los contenidos. Por eso, 
es necesario encontrar un punto intermedio para que las audiencias puedan 
informarse, pero sin que ningún ente pueda censurar los contenidos, ya que 
dicha mecánica se prestaría a formas de ejercer el control sobre la información 
mediante la agnotología activa por parte del Estado a la población.

A los límites a la libertad de expresión citados, en el marco jurídico federal 
mexicano, se suman otro tipo de restricciones. Así, sin perjuicio de la anterior 
legislación, en materia civil aún subsisten figuras como el daño moral y los 
perjuicios en el Código Civil Federal (2021), en el artículo 916, tercer párrafo, 
se señala que en ningún caso se considerarán ofensas al honor las opiniones 
desfavorables de la crítica literaria, artística, histórica, científica o profesional. 
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Tampoco, se considerarán ofensivas las opiniones desfavorables realizadas en 
cumplimiento de un deber o ejerciendo un derecho cuando el modo de proce-
der o la falta de reserva no tenga un propósito ofensivo.

En cuanto al marco jurídico federal, delitos como la difamación y las calumnias 
han desaparecido del Código Penal Federal (2021) vigente. Han sido derogados 
porque se considera que esto podría ser utilizado para criminalizar el ejercicio 
periodístico. Aun así, es pertinente examinar el margen de actuación legal de 
aquellos sujetos que crean intencionalmente desinformación, porque en casos 
como los linchamientos de México e India o en el pizzagate los perpetradores 
de los delitos fueron enjuiciados, pero no quienes emitieron maliciosamente 
dichas fake news.

Por lo expuesto, es fundamental que las periodistas y los periodistas como 
defensores del derecho a la información (Puente-Gallegos, 2021) sean cons-
cientes de que dentro de su labor informativa se encuentra el deber de infor-
mar de manera responsable, y que el dolo que se pueda generar dentro de la 
información sesgada o engañosa puede tener diversos alcances, como lo suge-
rirían ciertas teorías de la dogmática penal.

Derivado de lo anterior, existen corrientes jurídicas en las legislaciones penales 
mexicanas que atienden, en el caso que nos compete, a las teorías causalista 
y finalista ya que ambos corpus teóricos constriñen disímiles consecuencias 
prácticas en su aplicación (Sala, 2017). Si bien, para ambas teorías los elemen-
tos del delito son: acción, tipicidad, antijuricidad y culpabilidad, existe una 
dicotomía para el finalismo y el causalismo en la acción. Mientras para el fina-
lismo solo sería punible quienes cometieron la última consecuencia jurídica de 
un delito, en la teoría causalista todos los involucrados causantes para que se 
produzca un delito serían castigados. Por ejemplo, en los linchamientos realiza-
dos en México, un código causalista castigaría a quienes crearon y esparcieron 
las fake news; en cambio, un código finalista, por los mismos hechos, castigaría 
en su caso a quienes generaron la última acción.

Secreto profesional
Por último, tenemos una delgada línea entre desinformación y secreto profe-
sional, dado que con frecuencia ante la protección de la confidencialidad de 
las fuentes hay audiencias que interpretan esto como una merma de la cre-
dibilidad periodística. Por ende, corren el riesgo de interpretar las noticias así 
tratadas como fake news. 

En ese sentido, la Ley del Secreto Profesional del Periodista y de Cláusula de 
Conciencia de las personas periodistas en la Ciudad de México (2020), en 
el artículo 4, define puntualmente al secreto profesional como un derecho 
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inalienable, intransferible e inclaudicable de las personas trabajadoras de la 
información. Ello, al tener la prerrogativa de mantener en secreto la identidad 
de las fuentes que hayan facilitado información; por tanto, las notas, los docu-
mentos profesionales o los soportes que pudieran manifestar la identidad de la 
fuente no podrán ser revelados o requeridos por las autoridades competentes.

Al respecto, la Suprema Corte de Justicia de la Nación (2008) reconoce el estre-
cho vínculo entre el secreto profesional y derecho a la intimidad en las profe-
siones. En ese sentido, aquel que conozca de cierta información con motivo del 
ejercicio profesional no puede ser obligado a rendir testimonio sobre tal infor-
mación, o bien sobre la identidad de las fuentes, salvo que el titular de aquel 
derecho dé autorización para ello.

Aunque el secreto profesional es inherente al ejercicio periodístico como a 
otras profesiones u oficios, de acuerdo con Herrán (2005, p. 91), este debe ser 
una herramienta para llegar a la verdad. En efecto, garantizar un derecho a 
la información no debe ser utilizado para amparar irresponsabilidades de la 
prensa o fake news. Por eso, es necesario en la medida de las justas propor-
ciones cruzar referencias de la información proporcionada, por medio de las 
instancias pertinentes.

Información y consumo
No obstante ser cierto que los medios de comunicación son concesiones del 
Estado, en México, y tienen la responsabilidad al prestar un servicio público 
desde la naturaleza del emisor de la información, es preciso que exista un 
procedimiento legal para la desinformación dado que, si bien el Instituto 
Federal de Telecomunicaciones (IFT) en conjunto con la Procuraduría Federal 
del Consumidor mexicanos tienen información y estadísticas referentes a las 
quejas de los usuarios y consumidores, en ellas no se ven reflejadas las quejas 
por información deficiente, sino por la deficiencia en la prestación de dichos 
servicios (IFT, 2021). De esto inferimos que no existe una demanda por tutelar 
los derechos de las audiencias, pues no se está pidiendo una información 
veraz. Si, de acuerdo con la Organización Garner (2019), casi la mitad de las 
noticias que circulan son falsas, pero, según PROFECO, no hay individuos exi-
giendo información de calidad, podemos presumir que los consumidores no 
tienen una alfabetización en la búsqueda de información que sea verídica y de 
contenido crítico, o bien, son indiferentes ante la calidad de los contenidos de 
las noticias que consumen.

Por último, es sabido que los medios de prensa son empresas proveedoras de 
servicios informativos para las audiencias, ahora bajo la figura del consumidor. 
Sin embargo, la mayoría de las veces los medios de prensa reciben publicidad 
oficial o partidista que sesga sus contenidos. En conexión con la Ley Federal de 
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Protección al Consumidor (1992), artículo 10, se señala que existe una práctica 
comercial coercitiva y desleal en anunciar un servicio engañoso, en este caso, 
proveer información falsa o sesgada vulnera los intereses de una colectividad 
de consumidores, debido a que se está prestando un servicio fraudulento. 

Al respecto, para Cortina (2010, p. 119) la raíz última de la era del consumo es 
el juego del consumo y de la producción, dado que las dinámicas del mercado 
invaden las esferas políticas trasponiendo las reglas del mercado al terreno 
de los medios de prensa; razón por la cual, es fundamental que las audiencias 
exijan activamente sus derechos. De estas aseveraciones concluimos en que la 
elección de los conflictos a tutelar y visibilizar, tanto por el derecho como por la 
prensa, son asignados desde el poder, en el ámbito periodístico y en el jurídico. 

También, debemos considerar que desde las hegemonías más profundas 
(gobierno, milicia, capitalismo, religiones, etc.), no existe un pensamiento unidi-
reccional hegemónico; existen varios grupos de poder que determinan cuáles 
son los problemas objeto del periodismo y del derecho. Y si el derecho preten-
diera acallar las alternativas relativas a la libertad de expresión, esto se volvería 
un ejercicio de censura previa. Tal como afirma Schattschneidder (1960, p. 68), 
la política gobierna el país, porque la definición de alternativas es la elección de 
los conflictos y la elección de los conflictos asigna el poder.

Conclusiones
Las noticias suelen ser el discurso del poder y la desinformación se convierte 
en el discurso por el poder que busca polarizar debates sin dar lugar a posturas 
intermedias.

Aunque, en México no existe una ley especial que regule la desinformación, 
su prohibición socavaría la libertad de expresión. No se considera necesaria 
la creación de una ley que regule la desinformación, pues existe una multi-
plicidad de leyes en diversas materias que pueden regular sus consecuencias 
jurídicas. Adicionalmente, la regulación de la libertad de expresión (incluyendo 
la desinformación) podría volverse un obstáculo normativo para que las perio-
distas y los periodistas le hablen al poder con la verdad.

El déficit de credibilidad de la prensa tradicional y el exceso de fe en la posver-
dad alimenta las emociones políticas de la población, siguiendo las manipula-
ciones mediáticas y legales de los grupos oligárquicos que ostentan el poder. 

Las fake news son la materialización de los sesgos de una sociedad dominada 
por sus emociones y deseos. A manera de contrapeso, el hecho de tener socie-
dades con una buena cultura de la información nos obliga a confrontarnos con 
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nuestros propios sesgos epistémicos.

En la mayoría de la literatura académica analizada, se pasa por alto la desinfor-
mación de contenido satírico. No obstante, por su alta difusión, es necesario 
examinar siempre los contenidos vertidos en ellas porque pueden existir impli-
caciones relevantes para el periodismo y el derecho.

En México no existen registros oficiales de audiencias demandando 
ejercer su derecho a la información o rectificación en contraposición con la 
desinformación; esto podría interpretarse como la falta de alfabetización en la 
información que se consulta y divulga por parte de las audiencias.

La desinformación es la lucha de poder por medio del discurso. Las fake news 
representan la polarización de las emociones políticas de los receptores. Es 
menester que el Estado defienda la libertad de expresión y evite la censura en 
todas sus formas, siempre y cuando se proteja la dignidad de terceros.

Dependiendo de los intereses que pueda tutelar la desinformación, las fake 
news son la apoteosis del capitalismo, ejecutada por la apropiación autoritaria 
de los miedos de las audiencias.

Pese a las prohibiciones expresas en la ley, nunca deberá implementarse 
censura previa a ningún medio, dado que, de lo contrario, estaríamos 
convirtiendo en editor al Estado o a los operadores de las redes. Es imperativa 
la necesidad de una alfabetización informacional en los propios periodistas 
y en las audiencias. Por otra parte, se impone la necesidad de establecer 
estándares de verificación de fuentes.

Aunque el secreto profesional protege a una fuente veraz, no debe confundirse 
con la desinformación porque una de las características que le distingue es 
precisamente que no tiene fuentes directas en las que pueda verificarse la 
información. 

Existen otras cuestiones necesarias de análisis: el factor de género en la 
difusión de las fake news y las posibles consecuencias legales, así como los 
efectos que sobre el enfoque de género produce la difusión de las fake news y 
su relación con el derecho.
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Resumen
Este artículo nace con el propósito de mostrar la experiencia de Radio Tv Guangaje, 
la influencia de su página de Facebook, la importancia de los contenidos inter-
culturales para los migrantes de la parroquia Guangaje, cantón Pujilí, provincia de 
Cotopaxi, Ecuador y, finalmente, la intervención de un gobierno local en la ejecu-
ción de un medio de comunicación para crear vínculos entre lo rural y lo urbano. En 
relación con lo anterior, se aplica la metodología mixta con la técnica de historias de 
vida; también se recopila un análisis estadístico a través de una encuesta en línea. 
Los resultados muestran que este medio digital alternativo ayuda a fortalecer la 
identidad cultural de los migrantes, pues, mediante la transmisión de su programa-
ción se sienten identificados y se trasladan virtualmente a sus raíces, principalmente 
por el uso de su lengua materna y contenidos propios de la zona, generando una 
comunicación interpersonal entre los migrantes y los habitantes.

Palabras clave: 
Ecuador, medio alternativo, comunicación digital, migración, identidad cultural, 
ruralidad

Radio Tv Guangaje as an alternative digital medium for
the strengthening of cultural identity

Abstract
This article was born with the purpose of showing the experience of Radio Tv 
Guangaje, the influence of its Facebook page, the importance of intercultural con-
tent for migrants from the Guangaje parish, Pujilí canton, Cotopaxi province, Ecuador 
and, finally, the intervention of a local government in the execution of a means of 
communication to create links between the rural and the urban. In relation to the 
above, the mixed methodology is applied with the technique of life stories and a 
statistical analysis is also compiled through an online survey. The results show that 
this alternative digital medium helps to strengthen the cultural identity of migrants 
because, through the transmission of its programming, they feel identified and vir-
tually move to their roots, mainly through the use of their mother tongue and their 
own content. of the area, generating an interpersonal communication between the 
migrants and the inhabitants.

Keywords: 
Ecuador, alternative media, digital communication, migration, cultural identity, 
rurality
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Introducción
Guangaje ha sido considerada como una parroquia que se encuentra en el 
olvido, puesto que existe un 91,1 % de personas que viven en pobreza extrema, 
lo que repercute en las dificultades para satisfacer sus necesidades básicas. Otro 
elemento que incide en la economía de la zona son los suelos arenosos carac-
terizados por baja fertilidad; además, los problemas de salud en la población 
infantil son frecuentes tales como: enfermedades diarreicas agudas, parasitosis, 
desnutrición y dermatitis (Gobierno Autónomo Descentralizado de la Parroquia 
Rural de Guangaje, 2015). A esas precariedades se suma el hecho de que los 
medios de comunicación tradicionales han invisibilizado esta lacerante realidad.

En la búsqueda de tener un vínculo entre los habitantes de Guangaje y quienes 
están fuera de esta tierra, surgió Radio Tv Guangaje como medio de comuni-
cación alternativo digital que actualmente tiene 3.782 seguidores. Esta radio 
digital tiene 8 años de funcionamiento. En un inicio estuvo bajo la administra-
ción de la organización no gubernamental (ONG) Wold Visión y su Programa 
de Desarrollo de Área Pujilí-Guangaje; actualmente funciona físicamente en el 
Gobierno Autónomo Descentralizado (GAD) parroquial que es el encargado 
de su sostenimiento (Radio Tv Guangaje, 2022). El medio es operado por 3 
profesionales en el área de comunicación, ellos son moradores del sector y 
actualmente mantiene al aire 3 programas con permanente interacción hacia 
el público. En este proceso, el equipo investigador fue partícipe del medio 
alternativo digital, pues tenían bajo su responsabilidad la conducción de dos 
programas, los cuales facilitaron acceder y sustentar que la interacción dentro 
de la página era producida en gran parte por los migrantes.

Por lo antes referido, el presente artículo muestra la importancia de la comu-
nicación alternativa para los habitantes, la incidencia de la fanpage Radio Tv 
Guangaje —especialmente en sus seguidores migrantes— y cómo la interven-
ción de un gobierno local ayuda a generar estos espacios que promueven la 
identidad cultural de un pueblo.

Antecedentes
Guangaje es una parroquia rural ubicada a 45 minutos de la cabecera cantonal 
de Pujilí, en la parte central de la provincia de Cotopaxi. “Fue fundada el 29 de 
mayo de 1861” (Gobierno Autónomo Descentralizado de la Parroquia Rural de 
Guangaje, 2015, p. 52). Posee un clima subhúmedo, suelos arenosos, secos y 
erosionados, donde aflora el cascajo, dificultando la agricultura. “En Guangaje 
se espera con ansia la lluvia para lograr una buena cosecha, sus cultivos de 
papa, cebada o maíz tienden a secarse o las plantas apenas alcanzan los 25 cm 
de alto” (Moreta, 2015, párr. 2). Además, su páramo se encuentra deteriorado 
por la erosión, y la falta de sistemas de riego hace que lo escasamente sem-
brado tenga poca calidad al cultivarlo.
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Imagen 1. Los migrantes guangajeños generalmente empiezan a trabajar desde la adolescencia y no pue-
den continuar sus estudios. Crédito: Josselyn Cunuhay y Aida Lisintuña.
 

Tiene una población total de 8.026 habitantes, 47 % hombres y 53 % muje-
res distribuidas en 36 comunidades. La mayoría de ellas se reconocen como 
indígenas kichwa hablantes del pueblo Panzaleo (Gobierno Autónomo 
Descentralizado de la Parroquia Rural de Guangaje, 2015). En la parroquia 
existen instituciones que solo ofrecen educación básica, por lo que los adoles-
centes entre 14 y 18 años se ven en la necesidad de ir a las ciudades para seguir 
con sus estudios, dedicarse a trabajar o contraer matrimonio. “En Guangaje, se 
puede ver claramente la alta natalidad, en promedio 5 hijos por familia” (GAD 
Parroquial de Guangaje, 2019, párr. 4).

Por las condiciones sociales en Guangaje, el fenómeno de la migración ha 
representado una problemática, al igual que ha existido a lo largo de la historia 
de la humanidad y se contempla por los desplazamientos de las personas, es 
decir que dejan de vivir en un pueblo, ciudad o país y pasan a vivir a otro dife-
rente. Según la Organización Internacional para las Migraciones (2021):

Migrante es un término genérico no definido en el derecho internacional 
que, por uso común, designa a toda persona que se traslada fuera de su 
lugar de residencia habitual, ya sea dentro de un país o a través de una 
frontera internacional, de manera temporal o permanente, y por diversas 
razones. (2021)

La movilidad de la población guangajeña se ha dado, tanto de manera interna 
como externa. Los hombres son quienes migran mayoritariamente y la razón 
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principal es que son cabeza de familia. Ellos trabajan en construcción, fábricas y 
mercados; mientras que las mujeres, por lo general, trabajan como vendedoras 
ambulantes de frutas, legumbres y hortalizas. Los ingresos que retornan por 
este rubro son utilizados para gastos de alimentación, vivienda, educación, 
transporte, recreación, entre otros (Gobierno Autónomo Descentralizado 
Parroquial Rural de Guangaje, 2015).

La carencia de recursos económicos, falta de atención por parte de los gobier-
nos en proveer servicios básicos, apoyo a la producción agrícola, incentivos 
para empleo y limitada oferta educativa, entre otras, ha hecho creer a la mayo-
ría de los jóvenes en Guangaje que la vida en las grandes ciudades es mejor 
porque tienen mayores oportunidades. Debido a esto, la migración ha signifi-
cado también la adopción de nuevos roles sociales en las familias tradicionales, 
sobre todo si la ausencia es de los padres. De acuerdo con Cuyo (2018):

La problemática de la migración ha sido creciente en la parroquia, causando 
una ruptura en la estructura familiar, cambio en el comportamiento cultural 
con la adopción de nuevas prácticas, la pérdida paulatina de los conoci-
mientos ancestrales andinos, la deserción escolar, cambio de sus valores y 
principios, abandono de niños, adolescentes y adultos mayores. (2018, p. 8)

Las consecuencias de la migración son eminentes, sobre todo en los niños 
y adolescentes quienes viven solos o están a cargo de hermanos mayores y 
abuelos, asumiendo la responsabilidad y los roles de padre y madre. Entre los 
países de destino externo de la población se ubican, especialmente, Estados 
Unidos y España. Por otro lado, las principales ciudades a las que migran 
internamente son Pujilí, Latacunga, Ambato y Quito (Gobierno Autónomo 
Descentralizado Parroquial Rural de Guangaje, 2015).

Asimismo, como consecuencia de las migraciones existe el abandono de los 
adultos mayores, quienes, a su edad, no están aptos para vivir solos o estar a 
cargo de sus nietos y peor aún realizar actividades agrícolas, lo que ha dado 
paso a tierras improductivas y abandonadas (Moreta, 2015).

Otro de los problemas que presenta Guangaje es el de las telecomunicaciones; 
en algunos lugares no existe señal de telefonía móvil (celular) y la mayoría no 
cuenta con Internet. Se registran tres empresas que brindan esta cobertura: 
Movistar, Claro y CNT; al respecto, el Gobierno Autónomo Descentralizado 
Parroquial Rural de Guangaje (2015) indica que:

El 31% accede a este servicio, mientras que el restante 69% no tiene acceso o 
no dispone de dispositivos móviles. Igualmente, solo el 1%, de la población 
posee computadoras en sus hogares, mientras que el 99% no dispone de 
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este equipo tecnológico. En la parroquia hay un Infocentro para el servicio 
comunitario que apenas cubre el 1%, mientras que el 99% no posee acceso a 
este servicio. (2015, p.100)

Esta sería la razón principal por la que los oriundos conocen de la existencia 
de Radio Tv Guangaje, pero no pueden interactuar de manera directa con sus 
familiares que están lejos, sino que los migrantes que cuentan con Internet son 
quienes se encuentran con mayor frecuencia activos dentro de la página.

En conversación personal con J. Ugsha (16 de marzo de 2021) se obtuvo la his-
toria de Radio Tv Guangaje, la cual:

como cabina de grabación, dio sus inicios en el año 2010, cuando World Visión, 
una organización no gubernamental (ONG) cristiana humanitaria dedicada a 
trabajar con la gente más vulnerable como la niñez, juventud, familias y comu-
nidades, con el fin de reducir la pobreza y la injusticia, mediante Programas de 
Desarrollo de Área (PDA) Pujilí-Guangaje, el brazo operativo de la organización 
impulsó a un grupo de jóvenes a capacitarse en temas relacionados a la comu-
nicación, ellos fueron quienes lograron obtener equipos básicos.

Funcionó hasta el año 2014, pero por varios inconvenientes se cerró y se 
cede, la cabina, al Gobierno Autónomo Descentralizado Parroquial Rural de 
Guangaje (GAD). Y en la administración 2019-2023, con su presidencia el Sr. 
Luis Toaquiza asume esta responsabilidad. En junio de 2020, gracias a la auto-
gestión, consigue reemplazar equipos obsoletos y dar mantenimiento al resto, 
con el objetivo de transformar la cabina de grabación en un medio digital 
alternativo, así nace la página de Facebook denominada Radio Tv Guangaje.

En la peor situación que atravesaba Ecuador, por el COVID-19, un grupo de 
voluntarios especializados en el área comunicacional, realizaban prácticas 
para las transmisiones en vivo que vieron luz el 12 de septiembre de 2020. 
Hasta el 5 de julio de 2021, la página de Facebook cuenta con 3782 seguido-
res de diferentes lugares del país.

 

Imagen 2. Esta es la sala de edición en las instalaciones de la Radio Tv Guangaje en el cantón Pujilí, provincia 
de Cotopaxi. Crédito: Josselyn Cunuhay y Aida Lisintuña.
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Imagen 3. Esta es el área de entrevistas en las instalaciones de la Radio Tv Guangaje. Crédito: Josselyn 
Cunuhay y Aida Lisintuña.

Marco teórico

Comunicación alternativa en el sector rural
La comunicación, por ser un medio de conexión o de unión que tienen los 
seres humanos para transmitir o intercambiar mensajes, se convierte en  
una herramienta fundamental para la interacción social. Así, aparecen los 
medios alternativos por la necesidad de comunicar la realidad de un deter-
minado grupo social. Uno de los puntos más importantes de los medios 
alternativos es que nacen de y para la comunidad, rompiendo los sistemas 
de poder que impiden una participación activa. Al respecto, Julio-Urzola 
(2018) sostiene que:

La comunicación alternativa contribuye de forma significativa al cambio 
social de las poblaciones que día a día han luchado en contra de la injus-
ticia nacional, la cual es reflejada en los medios masivos de comunicación, 
quienes sin dar tregua alguna limitan a la comunidad a informarse con sus 
noticias mediadas por intereses políticos, sociales y económicos. En el peor 
de los casos estos medios excluyen la posibilidad de que el pueblo sea 
partícipe de la gestión comunicacional que se lleva a cabo en los medios 
de comunicación, exceptuando su capacidad de ser agentes sociales que 
produzcan cambio en una sociedad determinada. (2018, p. 2)

De esta forma, los medios alternativos permiten integrar a todos, defender 
y difundir sus intereses, pues de acuerdo con Rodríguez & Tovar (2018): 
“Existen comunidades que se han organizado y han creado pequeños 
medios comunitarios encargados de ir solucionando poco a poco las 
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necesidades que van surgiendo para su comunidad primando el beneficio 
común por encima del individual” (p. 2). Destacan que esos medios “son los 
encargados de alguna manera de informar, prevenir, advertir y comunicar 
todas las problemáticas y lo que sucede en el día a día en estas comunida-
des vulnerables” (p. 8).

Es decir, que los medios alternativos promueven el ejercicio de la libre 
expresión, así como el derecho a la comunicación democrática, además de 
generar sus propios espacios para el diálogo y fortalecimiento de la identi-
dad cultural. Por ello, “La autoridad de telecomunicaciones reservará hasta 
el 34% del espectro radioeléctrico al sector comunitario en función de la 
demanda y de la disponibilidad, porcentaje máximo que deberá alcan-
zarse progresivamente. El 66% del espectro restante será asignado para 
el sector público y privado en función de la demanda” (Ley Orgánica de 
Comunicación [LOC], 2019, art. 106).

Por ende, contar con un medio alternativo, sobre todo en sectores rurales, es 
una gran oportunidad para difundir información que le interesa a su entorno, y 
promover la participación de los diferentes actores sociales para que sus voces 
sean escuchadas.

Facebook: herramienta digital para migrantes
En la sociedad actual, el ser humano busca herramientas que le faciliten inte-
ractuar y mantenerse en contacto con amigos, familiares y acontecimientos. 
Por eso, las personas encontraron en Internet un canal de comunicación que 
ha influido y es fundamental en todos los aspectos de la vida cotidiana, pues 
permite establecer una comunicación adecuada sin importar la distancia física. 
Morales (2004) expresa:

Hoy en día, Internet es considerado tanto como una herramienta de 
comunicación como una fuente de información en sí misma, todo 
depende de con qué interés se acerque el hombre a la red. Así como se 
reconoce abiertamente la imposibilidad de vivir aislados y de que es 
ineludible que nos integremos a los procesos globalizadores, también 
debemos admitir que hoy, más que nunca, la información y el conoci-
miento que tengamos los unos de los otros será el eje de nuestro desa-
rrollo y el de los demás. (2004, p. 3)

Además, Internet ha cambiado la forma de comunicación de las personas, trasla-
dándolas a un mundo totalmente digital y esta característica primordial es la que 
brinda un acceso libre a una infinidad de informaciones que el usuario puede 
consumir, aparte de producir y compartir otro tipo de contenidos, es decir que se 
convierte en un prosumer. Según Elizondo (2009 citado en Palacios, 2013):
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Una búsqueda constante de información para relacionarse permite a todos 
los usuarios de la tecnología convertirse en artistas, creadores, productores 
y editores de ideas, textos e imágenes. Esto corresponde con las caracte-
rísticas que se han asociado al prosumer, que es el acrónimo de productor 
(producer) y consumidor (consumer) de información. (2013, p. 19)

Gracias a Internet, también aparecieron las redes sociales por la necesidad de 
compartir experiencias, emociones y sucesos del día a día con los demás. Cuando 
hablamos de esto, lo que viene a la mente son aquellas plataformas como 
Facebook, Instagram, WhatsApp, Twitter, entre otras. Según Peña et al. (2010):

Las redes sociales que se conforman desde las Tecnologías de Información 
y Comunicación (TIC), pueden definirse como una estructura social que, 
apoyada con los recursos de la web, permite las relaciones entre personas, 
grupos y organizaciones bajo uno o varios objetivos en común; estableci-
miento de contacto con personas conocidas y con nuevas personas, apoyo 
emocional, compañía social, ayuda material y de servicio. La participación 
de las personas mediante una identidad digital, en este tipo de redes, pro-
porciona un espacio para experimentar colaboración, construcción, inter-
cambio, socialización, aprendizaje, cooperación, diversión, autonomía, entre 
otras. (p. 175)

De esta forma, específicamente Facebook es una red social con múltiples 
maneras de acercar dos mundos diferentes con inmediatez; es decir, dentro del 
proceso migratorio logra crear un mayor grado de conexión entre personas y 
comunidades de origen y destino, quienes se apoyan en la misma para sobre-
llevar el distanciamiento y conservar la estructura social de forma homogénea. 
Con relación a ello, Melella (2016) expone que:

Las TIC han potenciado la conformación de una doble presencia: la física 
(o real) y la imaginada (o virtual), estar aquí y allá y participar de la comu-
nidad de origen y de destino. Así, por ejemplo, el uso de la Web 2.0 como 
Facebook ha transformado la vida de los migrantes en la redefinición de la 
valorización de la distancia y movimiento ya que migrar no significa, como 
indicamos precedentemente, aislarse de sus compañeros y de las redes 
sociales de las que forma parte. (2016, p. 75)

Desde su creación en el año 2004, Facebook sigue manteniendo su populari-
dad y es reconocida a escala mundial. “Facebook, con más de 2.400 millones de 
usuarios activos al mes, es la reina de las redes sociales en cuanto a número de 
usuarios en las redes sociales en todo el mundo” (Jaume, 2020, p. 1).
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Imagen 4. Espacios de entrevista y noticias sobre el diario vivir de los habitantes de Guangaje en Facebook. 
Crédito: Captura de pantalla.

A su vez, los migrantes juegan un papel importante dentro de las redes sociales, 
pues dada su utilidad y carácter informativo o de entretenimiento, se nutren de 
su cultura y obtienen información vital. Melella & Perret (2016) afirman:

Los migrantes han encontrado en las nuevas tecnologías un medio apropiado 
que les permite mantener vínculos “activos” y “dinámicos” entre sus miembros 
dispersos por el mundo y respecto de su país de origen. El uso de las nuevas 
tecnologías permite a los migrantes recrear, fortalecer y alimentar el sentido/
sentimiento de pertenencia a la comunidad de origen. (2016, p. 80)

De esta forma, mediante las nuevas tecnologías, aquellas familias cuyos miem-
bros viven una buena parte o la mayor parte del tiempo separadas, son capa-
ces de crear vínculos mediante distintas herramientas digitales que permiten 
mantenerse unidos y percibir un bienestar colectivo digitalmente, a pesar de 
la distancia. Todos estos aspectos permiten definir a la red social Facebook 
como una herramienta digital sin límites y con una gran capacidad de interac-
ción que rompe barreras de tiempo y geografía, sobre todo en los migrantes, 
quienes logran subsistir en su destino pese a estar separadas espacialmente 
de sus seres cercanos.

Revalorización de la identidad cultural a través de la comunicación
Los seres humanos poseen peculiaridades que permiten reconocerse e identi-
ficarse como parte de una colectividad. Asimismo, la necesidad de expresar el 
propio modo de ser y hacer da paso a compartir, conocer y aprender de otras 
culturas para enriquecerse mutuamente y valorarse. Es un contexto de identi-
dad cultural que Manzano (2018) define como:
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El conjunto de valores, tradiciones, símbolos, creencias y modos de com-
portamiento que funcionan como elemento cohesionador dentro de un 
grupo social y que actúan para que los individuos que lo forman puedan 
fundamentar su sentimiento de pertenencia. Un sentido de pertenencia 
que perdura en el ideario colectivo y que pase el tiempo que pase siempre 
permanecerá en el recuerdo aun no viviendo en el lugar. (2018, p. 2)

La diferencia entre un ser humano y otro enseña a aceptar y adaptarse a distin-
tos contextos para así mantener una convivencia armónica. Específicamente en 
Ecuador la diversidad de “Los pueblos y nacionalidades indígenas, afroecuato-
rianas y montubias tienen derecho a producir y difundir en su propia lengua, 
contenidos que expresen y reflejen su cosmovisión, cultura, tradiciones, conoci-
mientos y saberes” (Ley Orgánica de Comunicación, 2019, art. 36). Es decir, que 
los medios de comunicación tienen la obligación de transmitir en sus programa-
ciones al menos un 5 % de contenidos interculturales.

La difusión de los contenidos interculturales dentro de las programaciones se 
enfoca principalmente en el rescate de la identidad cultural de los pueblos, 
haciendo que sus habitantes adquieran un mayor empoderamiento de sus raíces 
y así desenvolverse intelectual, cultural y socialmente en distintos escenarios, 
en el que también ha cobrado relevancia el uso de las lenguas ancestrales. Cobo 
(2015) explica que “El kichwa es una de las 14 lenguas ancestrales que se hablan 
en nuestro país, y está reconocido en la Constitución ecuatoriana, junto con el 
castellano y el shuar, como idioma oficial de relación intercultural” (2015, p. 1).

Imagen 5. Transmisión en vivo del programa Llakta Rimaykuna, locución e interacción en el idioma kichwa 
en la cuenta de Facebook de la Radio Tv Guangaje. Crédito. Captura de pantalla.

Para las comunidades indígenas, la lengua kichwa permite saber de dónde 
vienen y valorar a sus ancestros. Por eso, es fundamental no solo recuperarla, 
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sino mantenerla por medio de la práctica diaria con el objetivo de que no sean 
olvidados por la modernidad.

Con base en lo anterior, se puede decir que los contenidos interculturales per-
miten reconocernos como pueblos y apreciar nuestra riqueza cultural diversa 
porque recoge la historia, costumbres, tradiciones, creencias, comportamiento, 
valores, lengua y otros elementos que permiten a los individuos identificarse 
como miembros de un grupo social. De esa manera, es importante que todos 
estos elementos sean transferidos de generación en generación como una 
forma de pervivencia de la identidad cultural.

Comunicación para el desarrollo, enfoque de política pública para un gobierno local
La participación de los miembros de una comunidad ayuda a lograr un 
acuerdo, coordinar actividades y alcanzar un objetivo común. Además, permite 
potenciar la capacidad de gestión de un gobierno local para que por medio de 
políticas públicas logre la inclusión de sus comunidades, exponer la ruralidad 
y generar una transformación positiva. “Las políticas públicas son el curso de 
acción y decisión que toma el Estado con la finalidad de transformar o modifi-
car una situación determinada, y dar respuesta a distintos sectores de la pobla-
ción” (Wilson, 2018, p. 30).

Imagen 6. Miembros del Gobierno Autónomo Descentralizado Parroquial Rural de Guangaje. Administración 
2019-2023. Crédito: Josselyn Cunuhay y Aida Lisintuña.

Los gobiernos locales han adquirido un papel protagónico a la hora de gestio-
nar su apoyo en temas comunicacionales, sobre todo en aquellos habitantes 
que se encuentran lejos de establecer una conexión adecuada con las grandes 
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ciudades. Con la creación de un medio de comunicación alternativo, los gobier-
nos locales ven un beneficio social; es decir, hacer comunicación desde las 
comunidades de origen, genera un valor simbólico en los involucrados, pues 
los contenidos y el uso del lenguaje propio dentro de las programaciones los 
autorrepresenta. Según Núñez (2018):

Su empoderamiento inicia con la aplicación de las habilidades de comu-
nicación, el acceso a fuentes de información, la capacidad de expresar sus 
necesidades y defender sus derechos ante las instancias públicas y priva-
das de poder. Este desarrollo debe ser promovido por todos los niveles de 
gobierno. (pp. 22-23)

Por tal razón, los medios de comunicación alternativos son indicadores de 
desarrollo de los territorios, ya que su importancia radica en que es necesa-
ria la participación activa de los diferentes actores para lograr un verdadero 
cambio social. A su vez, las comunidades necesitan de gobiernos locales 
empoderados y con un propósito bien definido: velar por el bienestar de 
sus habitantes.

De esta forma, los medios de comunicación impulsados por la sociedad civil 
y por una activa intervención de los gobiernos locales, mediante el uso de 
plataformas digitales, potencian la producción, difusión, acceso y consumo de 
contenidos interculturales. Por consiguiente, buscar formas de comunicarse 
con el pueblo, hace que sus propios habitantes y gobernantes en conjunto 
desarrollen estrategias para fortalecer la comunicación desde el territorio hacia 
los distintos espacios de la ciudad.

Metodología
Para lograr una visión amplia y profunda que condujera hacia la interpretación 
y significado de la comunicación alternativa digital, por medio del campo de 
estudio Radio Tv Guangaje, se aplicó la metodología mixta con un enfoque 
cuali-cuantitativo. De acuerdo con Hernández-Sampieri y Mendoza (citados en 
Hernández et al., 2014):

Los métodos mixtos representan un conjunto de procesos sistemáticos, 
empíricos y críticos de investigación e implican la recolección y el análisis de 
datos cuantitativos y cualitativos, así como su integración y discusión con-
junta, para realizar inferencias producto de toda la información recabada 
(metainferencias) y lograr un mayor entendimiento del fenómeno bajo 
estudio. (2014, p. 534)

Por consiguiente, el enfoque cuantitativo se emplea para establecer con exacti-
tud el conteo de los datos proporcionados por los participantes. “El cuantitativo 
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se utiliza para consolidar las creencias (formuladas de manera lógica en una 
teoría o un esquema teórico) y establecer con exactitud patrones de comporta-
miento de una población” (Hernández et al., 2014, p. 10).

Mientras que el enfoque cualitativo se desarrolla para obtener “la forma en que 
los individuos perciben y experimentan los fenómenos que los rodean, profun-
dizando en sus puntos de vista, interpretaciones y significados” (Hernández et 
al., 2014, p. 358).

Las técnicas utilizadas fueron las encuestas en la primera fase y las entrevistas 
en la segunda fase para recabar las historias de vida. La encuesta es definida 
como “una técnica que utiliza un conjunto de procedimientos estandarizados 
de investigación mediante los cuales se recoge y analiza una serie de datos de 
una muestra de casos representativa de una población o universo más amplio, 
del que se pretende explorar, describir, predecir y/o explicar una serie de carac-
terísticas” (García citado en Casas et al., 2003, p. 527).

Las preguntas estuvieron relacionadas con el tipo de contenido que el público 
prefiere, el fortalecimiento de la identidad cultural a través del medio de comu-
nicación, al desarrollo y reconocimento de Guangaje y programación. Esta 
encuesta se realizó en línea con 14 preguntas directamente desde la página de 
Facebook Radio Tv Guangaje (RadioTv Guangaje, 2021).

De esta forma, fue primordial trabajar con una parte de la población de manera 
que se cumpliera con la recogida de datos. López (2004) define a la muestra 
como “un subconjunto o parte del universo o población en que se llevará a 
cabo la investigación. Hay procedimientos para obtener la cantidad de los 
componentes de la muestra como fórmulas, lógica y otros” (p. 69).

Para el cálculo de la muestra se aplicó esta fórmula:

n= Z2 × pqN–––––––––––––
e2 (N-1)+Z2 pq

Donde:

 n = número de elementos de la muestra
 N = número de elementos del universo o población
 p/q =   probabilidades con las que se presenta el fenómeno
 Z2 =  valor crítico correspondiente al nivel de confianza elegido
 e2 =  margen de error de imprecisión permitido
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 n =  ?
 N =  3.782 
 p/q =   50%~0,5
 Z2 = 1,962

 e2 =  0,052

De la población objeto de estudio, conformada por 3.782 seguidores (según 
datos obtenidos de la página de Facebook), se obtuvo una muestra representa-
tiva de 340 personas.

En la segunda fase, se realizaron historias de vida. Núñez (2020) afirma que:

Contar historias de vida es un método infalible, en cuanto a una investigación 
cualitativa, siempre que se pretenda abordar temas sociales, más aún aque-
llos que son vividos y experimentados por poblaciones minoritarias, pues son 
las personas que realmente pueden expresar la realidad por la que atravie-
san. (2020, p. 7)

La historia de vida consiste en recolectar datos cualitativos por medio de los 
relatos orales de los colaboradores (Núñez, 2020). Por tal razón, el equipo inves-
tigador se desplazó a la parroquia para conocer de cerca el contexto; posterior-
mente, establecieron un contacto directo con los involucrados: un habitante, 
dos migrantes internos y uno externo, que accedieron a convertirse en parte de 
esta investigación mediante sus relatos, los que permitieron visualizar, entender 
e interpretar la realidad de su parroquia, los acontecimientos vividos y expe-
riencias adquiridas en los procesos migratorios y el rol que desempeña Radio Tv 
Guangaje en sus vidas.

Resultados y discusión
Para compartir los resultados de la primera fase en el procedimiento metodoló-
gico se seleccionaron los ítems más significativos, ya que al procesar la encuesta 
en línea realizada desde el 1 hasta el 11 de julio de 2021, a la muestra represen-
tativa de 340 seguidores de la fanpage se obtuvo lo siguiente:

El público que sigue los contenidos en su mayoría son jóvenes-adultos en edades 
comprendidas de 25 a 59 años; de género masculino en el 60 % y el restante feme-
nino, de los cuales la mayoría pertenece a la parroquia Guangaje. Quito se cons-
tituye como la ciudad a donde emigran gran parte de los seguidores de Radio Tv 
Guangaje; seguidas de Latacunga, Pujilí, Ambato y, en el exterior, Estados Unidos.

La principal causa de migración de los guangajeños es la falta de oportunidades 
laborales y la carencia de educación en todos los niveles, tal como se muestra en 
la Figura 1.
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3 %
Condición climática

4 % 
Conflictos familiares

20 %
Falta de opciones

educativas

73 %
Empleo

Figura 1. Principales causas de migración de los seguidores guangajeños. Elaboración propia

Como se observa en la Figura 1, casi las tres cuartas partes de los encuestados 
manifestaron migrar por búsqueda de empleo, seguido del 20 % que deja 
Guangaje por falta de opciones educativas. Estos resultados se asemejan a los 
obtenidos por Velastegui y Tuapanta (2018), quienes manifiestan que las gran-
des ciudades atraen migrantes por ventajas como centros educativos gratuitos 
con los que no cuentan en sus comunidades originarias; además, las causas de 
migración obedecen a la búsqueda de oportunidades económicas y laborales, 
representando cambios que influyen a nivel familiar y en hábitos y costumbres.

Por otra parte, con base a la frecuencia de visita a la fanpage Radio Tv Guangaje, 
se identifica que todos los días existe interacción durante un promedio de 30 
minutos a 1 hora, tiempo que emplean para consumir su contenido. Por otro 
lado, en un alto porcentaje, los seguidores demuestran que el programa de su 
preferencia es “Llakta Rimaykuna”, que en español significa “Voces de mi pueblo” 
y se encarga de fortalecer la identidad cultural. Seguido de “Willay Pacha” “La 
hora de las noticias” espacio informativo; finalmente, se encuentra “Kushiyay” 
“Alégrate” con el componente musical para la distracción (ver Figura 2).

43 %
Llakta Rimaykuna 
con la conducción 
de Aida Lisintuña

42 %
Willay Pacha

con la conducción
de Josselyn Cunuhay

15 %
Kushiyay

con la conducción
de Huáscar Toaquiza

Figura 2. Programación de mayor preferencia de los seguidores de la fanpage. Elaboración propia
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En referencia al contenido, se muestra en la Figura 3 que el elemento 
más atractivo para los seguidores es el uso del idioma kichwa en lo que 
se refiere al manejo de la información y narración. De manera sucesiva, 
resalta la difusión de noticias locales y música autóctona para el entre-
tenimiento, el uso de la vestimenta indígena que representa la cultura y 
la interacción con el público para generar opinión. Por último, el diseño 
de la página también juega un papel muy importante, pues la audiencia 
manifiesta que esto ayuda a identificar al medio digital alternativo y a la 
parroquia. La mayor parte de los contenidos se caracterizan por el idioma 
kichwa que permite generar espacios de interacción directa e inmediata 
mediante reacciones y comentarios.

0 50 100 150 200

Diseño (logo, perfil, portada, fotografías y videos)

Interacción con el público

Música autóctona

Vestimenta autóctona

Noticias locales

Idioma kichwa

¿Qué es lo más atractivo de la página?

192

150

65

112

103

68

Figura 3. Contenidos que atraen al público. Elaboración propia

Dentro de las opciones programáticas se tuvo cuatro categorías: costum-
bres y tradiciones, divulgación de la lengua kichwa, tema gastronómico y 
los saberes ancestrales (ver Figura 4). De esta forma, consideran también 
que este medio digital alternativo puede aportar mucho al desarrollo de su 
propio territorio.
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160
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Figura 4. Programaciones según el criterio de los seguidores. Elaboración propia

Entrando a la parte emocional, como se muestra en la Figura 5, la alegría y el 
sentido de pertenencia son los sentimientos encontrados en la mayoría de los 
seguidores de Radio Tv Guangaje al momento de consumir sus contenidos; 
aunque hay otros que minoritariamente expresan tristeza.

Pertenencia
(sentir agrado o identificarse
como parte de la parroquia

Alegría

Tristeza 155

155

35

Figura 5. Sentimientos demostrados por los seguidores de Radio Tv Guangaje. Elaboración propia

Los seguidores dejan sus comentarios en Radio Tv Guangaje; a grandes rasgos 
se puede inferir de ellos que les permite mantenerse cerca de la parroquia a 
pesar de encontrarse en otros lugares. Mediante sus propios criterios, susten-
tan su preferencia, por la lengua empleada, valores, vestimenta, música, noti-
cias, entre otros (Radio Tv Guangaje transmitió en vivo, 2021).
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En referencia a la Figura 6, casi el total de los seguidores encuestados opinan 
que Radio Tv Guangaje les permite mantenerse cerca de la parroquia a pesar 
de encontrarse en otros lugares. La misma pregunta al ser abierta permitió a 
los seguidores hacer conocer sus criterios con base a la siguiente interrogación: 
¿Cómo? Aquí se resaltan las opiniones más relevantes:

 • El medio alternativo digital representa nuestros valores, paisajes, pajonales 
y páramos que están enraizados en Guangaje.

 • Aprendemos más de nuestra cultura con testimonios de su gente.

 • Ver y escuchar sus programaciones me hace sentir que estoy allá y orgu-
lloso de donde soy.

 • Nos mantenemos junto a las autoridades y sabemos qué actividades están 
realizando.

 • Permite que los de la ciudad conozcan más de mi parroquia.

 • Aprendo la lengua kichwa y, sin ser de la parroquia, puedo entender cuáles 
son sus necesidades y modos de vida.

 • Las transmisiones generan esa conexión con mi tierra natal.

4 % 
No

96 %
Sí

Figura 6. Opiniones relevantes de los seguidores migrantes. Elaboración propia

Por otra parte, sobre las cuatro historias de vida que se recabaron, recogen aspec-
tos muy relevantes acerca de la importancia de contar con un medio alternativo 
digital en un sector rural y el precio de la migración que fueron las temáticas 
establecidas para los relatos. Por ello, una vez efectuada la transcripción de las 
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historias proporcionadas por los colaboradores, se realizó el análisis compren-
sivo e interpretativo. Martínez Miguélez (2004) explica que al concentrarse en los 
contenidos de los relatos van surgiendo expresiones que describen propieda-
des o atributos de los mismos, constituyendo esto el proceso de categorización. 
“Categorizar, es decir, clasificar, conceptualizar o codificar mediante un término o 
expresión breve que sean claros e inequívocos (categoría descriptiva), el conte-
nido o idea central de cada unidad temática” (Martínez Miguélez, 2004, p. 269).

Por esa razón, se comenzó la interacción de los relatos solicitando dos catego-
rías preestablecidas: razones de migración y percepción de Radio Tv Guangaje. 
Estas se describen a continuación:

Categoría: Razones de migración 
Los participantes en la investigación contaron sus vivencias en relación con su 
migración desde el marco de naturalidad y modo de trato abierto y sincero; al 
respecto se comparten los párrafos más representativos.

Desde la comodidad de su casa ubicada en la parroquia Victoria Central al sur 
de la ciudad de Quito, Juan cuenta su historia:

Nací un 18 de noviembre del año 1975 en la comunidad de Tigua Casa 
Quemada. A mis 12 años empecé a trabajar lustrando botas y en el Centro 
Agrícola de Latacunga. Luego de un tiempo, entré en una fábrica de hela-
dería y mis amigos que vivían en Quito, me decían: ¡Juancho no estés de 
heladero, vamos a la capital, ahí hay mucho trabajo! Por eso me animé y 
migré a Quito. 

Por su parte, sentada junto a su máquina de coser y rodeada de niñas risueñas, 
María de la comunidad Guayama, perteneciente a la parroquia Chugchilan del 
cantón Sigchos, expresa:

Mi historia inicia en el año 2006 cuando migré a Guangaje a realizar el 
catecismo. Con el transcurso del tiempo me acostumbré, formé mi propia 
familia y ahora vivo permanentemente en esta parroquia. Los 14 años que 
vivo aquí me han permitido sentir parte de ella y conocer sus problemas 
y necesidades; por ejemplo, en el año 2006 había más jóvenes para poder 
ayudar en las comunidades a cultivar la tierra; la forma de alimentarse tam-
bién ha cambiado.

Encima de su herramienta de trabajo (triciclo), José, de la comunidad de Tigua 
Sunirrumi, relata: 

Nací el 29 de agosto de 1997. A mis 16 años empecé a trabajar en el Mercado 
Mayorista, escogiendo y cargando papas para siquiera cubrir mis estudios.
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Mientras que, Myrian cuenta su relato por medio de la virtualidad:

Para mí fue una decisión muy difícil salir de mi comunidad en Guangaje, 
pero hubo esa oportunidad gracias a la campaña de una Iglesia adventista. 
Actualmente estudio la carrera de Nutrición y Dietética en la Universidad 
Adventista de Bolivia.

Los relatos anteriores dan cuenta de situaciones y razones diferentes, tanto para 
salir de Guangaje como para radicarse en dicho lugar: todas ellas tienen una 
razón de vida en la búsqueda de mejoras

Categoría: Percepción de Radio Tv Guangaje
Los fragmentos elegidos como evidencia para esta categoría se comparten a 
continuación:

Radio Tv Guangaje es muy importante porque nosotros, a través de este medio, 
siempre estamos en comunicación con nuestros familiares allá en el campo y 
vemos lo que están haciendo. (Juan)Para mí es un orgullo que funcione una 
radio desde mi parroquia Guangaje, ya que todos los días estamos al tanto de 
lo que están haciendo las autoridades, qué beneficios están llegando a nues-
tras comunidades y entramos a las transmisiones en vivo para enviar saludos a 
nuestros familiares y pedir músicas tradicionales. (José)[…] de alguna manera 
la tecnología ha llegado a la parroquia Guangaje y ahora es más fácil mante-
nernos en contacto por WhatsApp o Facebook. […] actualmente veo que las 
cosas ya están avanzando y mejorando porque ya contamos siquiera con un 
medio de comunicación y me siento feliz porque hace como 6 años participé 
en esa cabina de grabación. Ver una producción de donde soy, me emociona y 
me hace sentir que estoy allá. Además, muchas personas solo al ver o escuchar 
pueden despertar la curiosidad de conocer Guangaje y querer visitarla. Por eso, 
también sería magnífico promocionar el turismo que ofrecen sus comunidades. 

(Myriam)Ahora por lo menos ya tenemos una radio y don Huáscar que trabaja 
ahí me hace llegar los saludos que me envían desde España, Italia y Estados 
Unidos. Lo único malo es que no hay señal o Internet; por eso los que vivimos 
en Guangaje no podemos participar. La mejor parte sería que las autoridades 
realicen gestiones para tener una frecuencia radial para que todos puedan 
escuchar y enterarse de los avisos. (María)

Tanto para quienes viven en Guangaje, como para quienes están fuera de este 
lugar encuentran en este medio de comunicación una vía para estar en contacto 
con su comunidad. Es un vínculo que les permite conocer a quienes están fuera 
sobre los acontecimientos de Guangaje; asimismo, a los moradores tener noti-
cias de los seres con quienes comparten afectos. También identifican en Radio 
Tv Guangaje una vía para promocionar el turismo ecológico y sostenible por las 
características que posee este lugar.
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Siguiendo con el análisis de los relatos de los colaboradores en el estudio, emer-
gieron las categorías: destinos de migración, actividad actual, desagregación 
familiar y la referida a la identidad cultural. Por ello, se comparten los fragmentos 
extraídos de las conversaciones sostenidas.

Categoría: Destinos de migración
Los destinos están elegidos de acuerdo con las posibilidades y decisiones toma-
das desde las expectativas personales, tal como:

Entré a trabajar en un depósito de cementos CASSIA y una lástima sufrí, porque 
descargaba tráileres de cemento caliente y eso quemaba mi espalda y hom-
bros. A los 17 años, decidí quedarme en el Mercado Mayorista, pero ahí tenían 
derecho a laborar solamente la gente que tenía carné. En esa época, nos sabían 
llamar piratas y los guardias nos perseguían y donde nos cogían, nos botaban 
encerrando en un baño ahí en la garita; y a las 5 de la mañana nos hacían bañar 
en agua fría. (Juan)[…] hoy por hoy vemos que nuestros compañeros migran-
tes al no aguantar la pobreza están cogiendo rumbo a otros países como 
Estados Unidos. Los que llegaron están trabajando, algunos están por llegar, y 
para otros el sueño americano se quedó en mitad de camino [comentario reali-
zado por José, quien reside actualmente en la ciudad de Quito].

Conocer otros países fue uno de mis grandes sueños desde muy pequeña; 
solo pensé en llegar y estudiar, pero la realidad fue otra. La educación acá 
me hizo dar un cambio total, ya que estudié en el campo y no era lo mismo, 
debía ser más responsable. Era muy tímida y ahí aprendí a abrirme con las 
personas. Me costó bastante acostumbrarme, extrañé muchísimo el campo 
y a mi familia. Ya estoy en Bolivia casi cinco años y una de las frases que me 
motiva es que si no pasas esas experiencias nunca vas a aprender. (Myriam)

Las expresiones compartidas son de quienes han salido de su entorno para vivir 
experiencias positivas y negativas, pero en general bien sea en el propio país o 
en horizontes más lejanos, salen a buscar posibilidades que no encuentran en 
Guangaje.

Categoría: Actividad actual
Quienes compartieron sus relatos, afortunadamente en la actualidad han 
logrado estabilidad en sus vidas. Esto les permite mirar hacia el pasado y valorar 
los logros que han tenido.

[…] logré ser socio de la Asociación de Estibadores y Tricicleros de Tigua. No 
tengo la preparación académica; sin embargo, en el cambio de la directiva, 
me eligieron ser presidente. Así, en el año 2003 construimos una Sede Social 
y realizamos una fiesta de inauguración con la presencia de autoridades, ban-
das, negritos, flauta caja, vaca loca, danzantes y todo lo que es la costumbre y 
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tradición indígena. Es decir, fue la primera fiesta en la capital de esa magni-
tud a través de la cosmovisión indígena. Desde ahí nuestra gente no pierde 
esa cultura y lo sigue demostrando. (Juan)Logré terminar el colegio, y a los 
21 años compré un puesto de triciclo y entré como socio de la Asociación 
de Estibadores y Tricicleros de Tigua. (José) 

Independizarme de mis padres si fue muy duro, ya que la universidad 
donde estudio es privada; por eso, en las mañanas trabajo y en las tardes 
estudio. Cuando mis padres no tenían Internet, al mes hablábamos sola-
mente dos veces. (Myriam)

Categoría: Desagregación familiar
María, quien por su vocación y deseos de ayudar a los demás llegó a Guangaje 
con una misión que tendría poco tiempo y decidió quedarse en esta localidad, 
expone lo que vivido. 

Las parejas jóvenes hoy en día viven en las ciudades y los que se quedan 
son los mayorcitos, que muchas de las veces cuidan de sus nietos; y en la 
mayoría de los casos se va toda la familia y ya no regresan. Por eso, cuando 
realizo visitas, les ayudo trabajando en el campo y les hago compañía, por-
que eso es lo que más necesitan ellos. (María)

Este fragmento da cuenta de lo que sufren los hogares y sus integrantes 
cuando por diversas razones toman la decisión de salir de su terruño.

Categoría: Identidad cultural
Los valores, costumbres y la preservación de la lengua kichwa son las preocu-
paciones manifiestas por los colaboradores, así como la necesidad de una edu-
cación intercultural, a saber, expresada en:

Siempre he estado inculcando en la gente de que no debemos per-
der nuestras raíces. Por eso, con la ayuda del ingeniero Luis Ugsha y la 
Fundación Vista Para Todos vamos a crear un centro de capacitación 
sobre nuestra lengua materna, porque en realidad mis hijos entienden 
el kichwa, pero no hablan y en la mayoría de los hijos nacidos aquí en la 
capital sucede lo mismo. (Juan)También está en el olvido nuestro idioma 
e incluso, por la falta de niños, se han cerrado muchas escuelitas de las 
comunidades que han migrado. (María)No sabemos día a día qué va 
a pasar y el confinamiento nos hizo reflexionar mucho, porque casi la 
mayoría regresamos al campo para evitar contagiarnos. Por eso, no debe-
mos olvidar de dónde venimos. (José)

Desde las percepciones expuestas por los encuestados, los mensajes obteni-
dos desde los comentarios de la página de Facebook de Radio Tv Guangaje y 
desde los relatos compartidos por los colaboradores en esta investigación, es 
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evidente que existen necesidades y visiones compartidas hacia los procesos 
de migración y las situaciones asociadas a las mismas. Algunos de los aspectos 
que, de manera resumida, se interpretan son en relación con las inquietudes 
manifiestas acerca de que Radio Tv Guangaje debería extender su horario de 
transmisión e implementar las temáticas sugeridas para mejorar la programa-
ción, sin perder su esencia, ampliar la cobertura a las 34 comunidades de la 
parroquia de Guangaje y compartir la cotidianidad de su gente.

Conclusiones
Los avances en el mundo digital, gracias a las tecnologías que abren nuevas 
posibilidades y formas de comunicación y el uso consciente de las redes socia-
les, se ha convertido en una puerta para difundir información que es excluida 
de los medios tradicionales. Por tal razón, las comunidades alejadas han 
buscado la manera de apoyarse en ellas y utilizarlas para difundir sus lugares 
turísticos, problemas sociales, ideologías e identidad cultural, logrando así 
mantener un vínculo con las grandes ciudades.

Radio Tv Guangaje es un medio de comunicación digital alternativo que, 
mediante la fanpage de Facebook desde sus inicios, ha tenido una gran aco-
gida por parte de los seguidores migrantes, específicamente de Guangaje, 
quienes siguen al medio desde las distintas ciudades y países en los que 
radican. Las principales razones de su visita e interacción en la fanpage de 
Facebook son obtener información sobre lo que ocurre en sus comunidades y 
nutrirse de su identidad cultural.

Los migrantes, a pesar de encontrarse fuera de su lugar de origen, han encon-
trado en la fanpage Radio Tv Guangaje una identidad que les traslada a sus 
raíces, pues sus contenidos se caracterizan por el uso del idioma kichwa, la 
interacción constante con el público, noticias y músicas de su localidad. Esto 
ha permitido mantener una cercanía virtual entre el emisor y el receptor sin 
importar la distancia física, según el análisis realizado tanto desde el enfoque 
cuantitativo como cualitativo de la información obtenida con la aplicación de 
las técnicas encuesta y relatos.

De esta forma, Radio Tv Guangaje genera un impacto de carácter significativo, 
pues la mayoría de sus seguidores y migrantes testifican su importancia, dado 
que cumple tres funciones principales: informar sobre su gente, fortalecer 
la identidad cultural y distraer al público al ofrecerle una programación más 
cercana y diferente a la de los medios tradicionales y otros digitales. Así lo 
expresaron los colaboradores que accedieron a compartir sus relatos y de los 
comentarios compartidos en la fanpage Radio Tv Guangaje.
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Resumen
Este artículo registra los resultados del análisis del discurso en la cobertura sobre la 
despenalización del aborto por violación en Ecuador. Se utilizó como base el análisis 
del discurso de Iván Rodrigo y tres matrices para llegar a los resultados. Los medios 
seleccionados fueron El Comercio y El Universo. El rango de tiempo fue septiembre 
de 2019, cuando la Asamblea Nacional negó la ley con 65 votos a favor, pero nece-
sitaban 70; y abril de 2021 cuando la Corte Constitucional la aprobó después de 
dos años. A partir de gráficos estadísticos se concluyó que El Comercio tuvo mayor 
número de noticias publicadas en los dos años seleccionados. Sin embargo, El 
Universo se caracterizó por obtener mayor frecuencia antes, durante y después de 
los veredictos de 2019 y 2021. Es importante que los medios den seguimiento a un 
tema como el analizado en este artículo, porque tiene que ver con derechos huma-
nos y estos tienen un papel importante sobre la agenda mediática y cobertura por-
que transmiten información que es muy relevante para la sociedad.

Palabras clave
legislación, derechos reproductivos, prensa diaria

Decriminalization of Abortion: Discourse Analysis in  
El Comercio and El Universo newspapers

Abstract
This article records the results of discourse analysis in coverage of the decrimina-
lization of abortion for rape in Ecuador. The analysis of Iván Rodrigo’s speech and 
3 matrices were used as a basis to arrive at the results. The media selected were El 
Comercio and El Universo. The time range was September 2019, when the National 
Assembly denied the law with 65 votes in favor but needed 70; and April 2021 when 
the Constitutional Court approved it after 2 years. From statistical graphs, it could be 
concluded that El Comercio had the highest number of news published in the two 
selected years. However, El Universo was characterized by obtaining higher frequency 
before, during, and after the verdicts in 2019 and 2021. It is important that the media 
follow up on an issue like the one analyzed in this article because it has to do with 
human rights, and these have an important role in terms of the media agenda and 
coverage because they transmit information that is very relevant to society.

Keywords
legislation, reproductive rights, daily press
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Introducción 
El 28 de abril de 2021, la Corte Constitucional dio paso a la despenalización 
del aborto por violación en Ecuador. Ocho años antes, no obstante, en la 
Asamblea Nacional se intentó debatir el tema. El Poder Ejecutivo, representado 
por Correa, dio a conocer su opinión acerca de la despenalización de aborto 
aludiendo que, en el caso de aprobarse dicha ley, él renunciaría a su cargo 
como primer mandatario del Ecuador. Su justificación para tomar esa decisión 
fue decir que él es un hombre creyente y no podría aprobar la ley en el país, 
a pesar de que Ecuador es un Estado laico (Espinoza, 2018, p. 1). En el 2019, 
en el mandato del expresidente Lenín Moreno, la Defensoría del Pueblo instó 
a la Asamblea Nacional a despenalizar el aborto en casos de violación; sin 
embargo, no tuvo los votos necesarios para aprobar la ley en ese año; por lo 
que este asunto pasó a la Corte Constitucional que lo resolvió en el 2021.

En los debates que han existido en la Asamblea sobre la despenalización del 
aborto y diferentes actores sociales se realizaron coberturas por diferentes 
medios de comunicación como radio, televisión, prensa escrita y medios digita-
les (Montalvo-Housse, 2019, p. 44). Esto quiere decir que los medios han tenido 
una participación activa para informar a la ciudadanía sobre las decisiones 
tomadas por intermedio del Poder Legislativo.

Así, por ejemplo, la televisión pública registró mediáticamente lo dicho por la 
asambleísta independiente, María Mercedes Cuesta: 

Defiendo la vida desde la concepción, es una vida humana. Pero si ustedes 
me preguntan, como mujer, víctima de una violación y de abuso sistemá-
tico, no puedo condenar a una mujer violada, no puedo ser inhumana y no 
puedo enviar a la cárcel a la víctima de un delito que es uno de los más atro-
ces que una mujer puede vivir. (TV Legislativa, 2019)

Jaime Arturo Pallares, asambleísta del Colectivo Provida, y Carlos Aresenio 
Larco, del Movimiento vida y familia, dieron sus posturas sobre la despenaliza-
ción oponiéndose a que sea ley porque, de acuerdo con sus criterios, esto es un 
negocio y las dos vidas, tanto de la madre como la del feto, se deben respetar. 
Sin embargo, Gina Benavides, defensora del Pueblo encargada, sugirió que se 
despenalice el aborto porque existe una vulneración en contra de los derechos 
de la mujer (Trujillo, 2019).

Para monseñor Alfredo Espinoza, arzobispo de Quito, el aborto no era una solu-
ción, porque la vida del feto es inocente aun en casos de violación. “La Iglesia 
defiende a la mujer violada, pero también el derecho a vivir del ser humano 
que se piensa abortar” (2019).
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Por otra parte, la abogada feminista, especializada en derechos humanos y acti-
vista LGBTI, Silvia Buendía, dio su opinión en el medio de comunicación llamado 
Wambra:

Durante la mayor parte de la historia republicana del Ecuador la sexuali-
dad femenina fue castigada desde las más rígidas regulaciones penales y 
morales, basadas en un machismo misógino que entiende a las mujeres no 
como personas, sino como objetos; no como seres sexuales sino como seres 
pasivos, sumisas y al servicio del deseo ajeno, de la única sexualidad activa 
posible: la de los hombres. (2019)

Después de aprobarse la ley en Ecuador, Silvia Buendía por medio de una entre-
vista en el medio Notimundo declaró que la despenalización es un avance para 
el país en el ámbito de derechos humanos. Además, se trata de un problema de 
salud pública que no puede ser penalizado bajo ningún concepto (2021). Según 
cifras del Instituto Nacional de Estadística y Censos (INEC), en el 2019, se regis-
traron 743 defunciones fetales por causas no especificadas; en el 2020 la cifra 
disminuyó a 650 por la misma causa. Estas cifras podrían corresponder a abortos 
realizados de forma clandestina antes de la despenalización aprobada el 28 de 
abril de 2021. Por ende, fue necesario que los medios de comunicación realicen 
coberturas durante el debate en la Asamblea de 2019 y en la aprobación de la 
despenalización en el 2021, para conocer cómo se desarrollaban dichos temas.

El primer mandatario del Ecuador, Guillermo Lasso, por medio de un comunicado 
en la red social Twitter manifestó que él es un hombre católico y se rige por sus 
valores inculcados, sin embargo, respeta la decisión de la Corte Constitucional y 
que los miembros de su gobierno también tendrán que respetarla.

Los medios de comunicación son una fuente de información por medio en la 
cual la sociedad se entera de los hechos de coyuntura que está pasando en una 
comunidad. El periodismo debe tener credibilidad para que sus consumidores ten-
gan criterio propio sobre lo expuesto en cada noticia realizada por los medios de 
comunicación (Odriozola-Chéné y Rodrigo-Mendizábal, 2017, p. 7). No obstante, 
los medios frente a este intercambio de información pueden generar “opinio-
nes públicas, desde sus ideologías o discursos” (Velásquez Velásquez y Guamán 
Lozano, 2020, p. 6). Uno de esos discursos ha sido la despenalización del aborto.

En Ecuador se ha investigado sobre la discusión en torno a la despenalización 
del aborto, por parte de Castello, en la que se analiza quiénes han participado 
en el debate y cuáles son las respuestas levantadas del tema (2008). Además, 
existe un análisis sobre las coberturas de la despenalización del aborto en el 
2013 y 2018, por parte de Morocho, Rengel y Calva (2019) y Anchatipán Caiza 
y Solórzano Mena (2020). También existe una investigación de la cobertura 
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de medios ecuatorianos sobre la despenalización del aborto en Argentina 
(Montalvo, 2019). En todos estos análisis, de contenido, se tomaron en cuenta 
los medios de comunicación El Comercio y El Telégrafo.

De ese modo, el objetivo de este artículo es registrar los resultados de una 
investigación que analizó los discursos periodísticos difundidos por los medios 
de comunicación ecuatorianos durante el debate sobre la despenalización 
del aborto en el año 2019 y la aprobación de la ley en el 2021. Esto, porque los 
medios se constituyeron en otro actor discursivo alrededor del debate de la des-
penalización del aborto.

Marco referencial
Para cumplir con ese objetivo, este trabajo se apoya en varios conceptos: 
periodismo, abuso sexual, embarazos no deseados y legislación ecuatoriana. 
Se entiende que, a lo largo de la historia, el periodismo ha sido una importante 
fuente de información para la sociedad. Sin embargo, según Gonzáles Reyna, el 
periodismo no es solo información también es un “promotor en la lucha contra 
la indiferencia, es un provocador de cambios” (1991, p. 43). Por otra parte, Abad 
dice que el periodismo es “una actividad intelectual de profunda incidencia 
social, cultural y política basada en el registro de hechos y la construcción de 
significados mediante el lenguaje informativo” (2013, p. 15).

Las definiciones de ambos autores son similares; resumen al periodismo como 
una herramienta de opinión en la sociedad. Por otra parte, según Serrano, no 
siempre habrá imparcialidad en los periodistas al momento de realizar su trabajo:

El periodista siempre tendrá la tentación de dejarse llevar por los oropeles 
palaciegos, bien por razones económicas, por sumisión al poder, o simple-
mente por la tendencia a considerar más veraz y valiosa la información solo 
porque procede de la moqueta y el esplendor de los centros del poder. Pero 
hay que recordar que tenemos una obligación social, un compromiso, una 
especie de juramento hipocrático que consiste en sacar a la luz, en informar, 
sobre tantas y tantas luchas de hombre y mujeres que combaten por su 
supervivencia y dignidad. (2011, p. 88)

Dicho esto, el periodismo y los medios de comunicación tienen un importante 
papel en cuanto a la agenda mediática y cobertura, porque así estos transmiten 
la información que es importante para la sociedad. Según García, depende de la 
agenda para saber cómo y qué informan en los medios:

Esta batalla se exponencializa en situaciones de crisis, y más en las de carác-
ter político, debido a que registra una amplia cobertura por los medios de 
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comunicación, al contar con las características que buscan los receptores de 
las noticias y por la intervención de actores que pueden verse perjudicados, 
y otros, muy probablemente, beneficiados. (2016, p. 8)

Por ende, en los temas de abuso sexual, embarazos no deseados y del aborto 
en sí —de lo que se trata este artículo—, tanto los medios de comunicación 
como los periodistas deben tener en cuenta el tema de derechos humanos al 
momento de realizar sus coberturas o agendas mediáticas. Según la guía del 
Instituto Interamericano de Derechos Humanos sobre periodismo y derechos 
humanos de las mujeres y las personas diversas sexualmente, los periodistas 
no pueden ser neutrales en estos temas porque deben informar a la opinión 
pública sobre la realidad y también:

Sin importar cuál sea la corriente a la que se adscriban, en sociedades convul-
sionadas por la violencia y las violaciones a la dignidad humana es de espe-
rarse que, tanto quienes laboran en el campo de la comunicación como los 
medios, difundan los derechos humanos, promuevan su respeto y fomenten 
una cultura basada en su doctrina, principios y valores. (2018, pp. 146-147)

También, se deben basar en la legislación del país que se “trata de un instru-
mento político que emplea el Gobierno y la Administración para la realización 
de determinados objetivos de orden” (Simon y Morillo, 2009, p. 379). La legisla-
ción ampara tanto a periodistas y a medios de comunicación, como a personas 
naturales, en este caso las mujeres en el tema de la despenalización del aborto. 
En la legislación ecuatoriana, explícitamente en el Código Integral Penal (COIP), 
existen cuatro artículos, del 147 al 150, que penalizan el aborto en el país. La 
última modificación del COIP fue en el 2018; allí se encuentran los siguientes 
artículos sobre el aborto.

Artículo 147.- Aborto con muerte.- Cuando los medios empleados con el fin 
de hacer abortar a una mujer causen la muerte de esta, la persona que los 
haya aplicado o indicado con dicho fin, será sancionada con pena privativa 
de libertad de siete a diez años, si la mujer ha consentido en el aborto; y, con 
pena privativa de libertad de cinco a siete años. 

Artículo 148.- Aborto no consentido.- La persona que haga abortar a una 
mujer que no ha consentido en ello, será sancionada con pena privativa de 
libertad de cinco a siete años. 

Si los medios empleados no han tenido efecto, se sancionará como 
tentativa. 
Artículo 149.- Aborto consentido.- La persona que haga abortar a una mujer 
que ha consentido en ello, será sancionada con pena privativa de libertad 
de uno a tres años.

La mujer que cause su aborto o permita que otro se lo cause, será sancio-
nada con pena privativa de libertad de seis meses a dos años. 
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Artículo 150.- Aborto no punible.- El aborto practicado por un médico u 
otro profesional de la salud capacitado, que cuente con el consentimiento 
de la mujer o de su cónyuge, pareja, familiares íntimos o su representante 
legal, cuando ella no se encuentre en posibilidad de prestarlo, no será puni-
ble en los siguientes casos: 

1. Si se ha practicado para evitar un peligro para la vida o salud de la mujer 
embarazada y si este peligro no puede ser evitado por otros medios. 
2. Si el embarazo es consecuencia de una violación en una mujer que 
padezca de discapacidad mental. 

Este último artículo es el que debe modificarse por el fallo a favor de la Corte 
Constitucional, el 28 de abril de 2021. El segundo numeral del artículo 150 que-
daría: Si el embarazo es consecuencia de una violación.

Diseño metodológico
Este trabajo de investigación respondió a la pregunta cuáles fueron los dis-
cursos que transmitieron los medios ecuatorianos durante la cobertura sobre 
la despenalización del aborto desde la parte conceptual de Rodrigo, que dice 
que este “analiza la articulación y coherencia del relato que deviene de o está 
en un proceso de deconstrucción y se sostiene como discurso social” (1999, p. 
128). Por tanto, fue de carácter descriptivo porque permitió conocer de manera 
general el tema investigado poco: construcciones de sentido que hizo la prensa 
en relación con la despenalización del aborto.

Imagen 1. Cobertura desde la Asamblea para la despenalización del aborto en Ecuador. Crédito: Captura de 
pantalla del diario El Comercio
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En ese sentido, el enfoque que tuvo este trabajo fue de carácter mixto, cuali-
tativo por el análisis del discurso, y cuantitativo por las frecuencias obtenidas. 
Según Monje, estos métodos “recurren a la teoría, no como punto de referencia 
para generar hipótesis sino como instrumento que guía el proceso de investiga-
ción desde sus etapas iniciales” (2011, p. 13). Además, estos enfoques sirven para 
analizar los discursos en los medios seleccionados para esta investigación.

Dentro del enfoque cualitativo está el análisis del discurso que fue fundamen-
tal para este tipo de investigación que se realizó porque “es un método para 
manejar material narrativo cualitativo, pero también un procedimiento que 
permite la cuantificación” (Monje, 2011, p. 119). En el caso de este trabajo, ese 
material narrativo lo constituyeron las noticias.

Por esto, la temporalidad que se escogió para realizar el análisis fue durante 
el mes de septiembre de 2019 y abril de 2021. El 17 de septiembre de 2019, 
la Asamblea Nacional negó la despenalización del aborto por violación en 
Ecuador porque no alcanzó a los 65 votos necesarios en ese año. Por otra parte, 
el 28 de abril de 2021 la Corte Constitucional decidió, con 7 votos a favor y 2 en 
contra, despenalizar el aborto por violación, marcando un hecho histórico en el 
país. Además, este trabajo se enfocó en las noticias de los dos medios seleccio-
nados: El Comercio y El Universo.

Imagen 2. Cobertura de grupos religiosos, provida, para que no se despenalice el aborto en Ecuador. 
Crédito: Captura de pantalla del diario El Universo
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Los dos medios seleccionados son de prensa diaria y han tenido trascenden-
cia histórica en el país. El Comercio se fundó en 1906 por los hermanos César 
y Carlos Mantilla Jácome. En Twitter cuentan con 1,9 millones de seguidores, 
en Facebook tienen 3,023 millones de seguidores y en Instagram, 1 millón. El 
Universo se fundó en 1921 por Ismael Pérez Pazmiño. Tiene 2,3 millones de 
seguidores en Twitter, 2,603 millones de seguidores en Facebook y 903 mil en 
Instagram. Estos medios tienen versiones digitales en donde se obtuvieron 49 
noticias, en total, sobre el tema estudiado. Es importante mencionar que diario 
El Telégrafo iba a ser parte del análisis, sin embargo, no se encontraron noticias 
de septiembre de 2019 en el archivo digital del medio.

Según Martini, en el periodismo se “producen las noticias que construyen una 
parte de la realidad social y que posibilitan a los individuos al conocimiento 
del mundo al que no pueden acceder de manera directa” (2000, p. 15). En estas 
noticias se realizaron los seguimientos del tema sobre la despenalización del 
aborto y los verbos utilizados en los titulares.

Para esta investigación se realizó una matriz de codificación de datos, poste-
riormente se sacaron gráficos y se dividió en niveles de análisis. En la primera 
sección se ubicaron los datos de identificación tales como: numeración, fecha, 
medio, ubicación y hora. Las siguientes secciones están basadas en el análisis 
del discurso de Iván Rodrigo.

La sección del nivel de relato constó de ubicación del relato general, estructura 
narrativa del relato, estructura conceptual del relato y estructura del discurso. 
La sección de nivel de contexto constó del contexto reflejado en el discurso. 
Por último, la sección del nivel de la ideología constó de la producción del dis-
curso. Además, para complementar la información se realizó una entrevista a 
Mariela Rosero, exeditora de sociedad del diario El Comercio.

Análisis de resultados
Se investigaron los meses de septiembre (2019 y abril (2021), para analizar el 
discurso sobre el tema de la despenalización del aborto en Ecuador. Asimismo, 
se obtuvieron los resultados por medio del análisis del discurso.
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Figura 1. Noticias publicadas. Elaboración propia

Imagen 3. Marcha provida en contra de la despenalización del aborto en Ecuador. Crédito: varicannews.
cn

Como se observa en la Figura 1, El Comercio tuvo una ventaja del 52 % al haber 
publicado 23 noticias durante el período seleccionado (septiembre de 2019 y 
abril de 2021). Por otra parte, El Universo publicó 21 noticias sobre la despenali-
zación del aborto por lo que tuvo el 48 %.
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Figura 2. Noticias publicadas en septiembre de 2019 y abril de 2021. Elaboración propia

En la Figura 2 se muestran las noticias publicadas, por separado, en septiem-
bre de 2019 y abril de 2021. El Comercio publicó 16 noticias durante el mes de 
septiembre, mientras que, El Universo publicó 15. En abril de 2021, El Comercio 
publicó 7 noticias y El Universo, 6. Al ser abril, el mes más importante por el vere-
dicto que iba a dar la Corte Constitucional sobre la despenalización del aborto 
por violación, se ve desinterés en la cobertura por ambos medios, cuyo número 
de noticias sobre el tema, en comparación con septiembre de 2019, es bajo.

Imagen 4. Marcha feminista por la despenalización del aborto. Crédito: Surkuna
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Figura 3. Frecuencia en septiembre de 2019. Elaboración propia

La frecuencia se dividió en los dos años de análisis, para tener una mejor 
visualización de los resultados. En la Figura 1 se observó que El Comercio tuvo 
más noticias publicadas sobre la despenalización del aborto en Ecuador. En la 
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Figura 3 se observa que los picos son durante el 17 y 18 de septiembre cuando 
la Asamblea Nacional negó la despenalización del aborto por violación. La 
mayoría de los titulares en las noticias eran sobre la decisión de la Asamblea 
Nacional, y otras sobre las marchas organizadas por colectivos feministas y pro-
derechos. Cabe recalcar que, como se aprecia en la Figura 3, El Universo fue el 
diario que más frecuencia en noticias tuvo sobre este tema.
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Figura 4. Frecuencia en abril de 2021. Elaboración: Amanda Galarza

La Figura 4 presenta picos durante el 28 de abril: día en que la Corte 
Constitucional dio paso a la despenalización del aborto por violación. No 
obstante, durante este mes El Comercio no tuvo frecuencia alguna en el tema, 
solo un día antes, durante y un día después del veredicto dado por la Corte 
Constitucional. Por otra parte, se muestra que El Universo mantiene una fre-
cuencia desde el inicio del mes hasta el día del fallo a favor. Los titulares y 
noticias, en los picos, fueron acerca de la respuesta positiva por parte de la 
Corte Constitucional y opiniones como la del presidente del Ecuador, Guillermo 
Lasso, la primera dama, María de Lourdes Alcívar, y movimientos provida.
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Figura 5. Ubicación de las noticias. Elaboración propia

En la Figura 5 es evidente que El Comercio y El Universo tienen secciones simi-
lares en sus diarios. Según la investigación realizada, el tema de la despenali-
zación del aborto en Ecuador tuvo más noticias en la sección de política, por 
ambos medios. Esta sección cuenta con 28 de las 49 noticias. Por otra parte, la 
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sección sociedad, de ambos medios, tiene 15 de las 49 noticias. Finalmente, hay 
una sección llamada Ecuador, que es parte de diario El Universo que tiene una 
noticia sobre la despenalización del aborto.

Mariela Rosero, exdirectora de sociedad de El Comercio, explica que la despena-
lización del aborto se encontraba en la sección sociedad “porque se trata de un 
tema de salud pública que afecta a las mujeres”.

La sección que tiene más noticias es política. Esto sucede porque, según Rosero, 
“a veces tiene que ver con que política es una sección más grande que sociedad 
y se quedan sin noticias que publicar en el diario”. Por otra parte, añade, “sigue 
existiendo el machismo en los medios tradicionales; cuando dan un enfoque a 
política lo hacen con periodistas hombres”.

La despenalización del aborto debería estar en una sección de salud pública o 
en sociedad como lo han hecho El Comercio y El Universo. Sin embargo, no es 
pertinente que esté en política porque no tiene que ver el tema con ese ámbito. 
Además, este tema podría estar en una sección judicial por tratarse de una ley 
que se aplicará en la legislación del país, enfocada con los derechos humanos 
que deben persistir.

A favor/ autor

A favor/ medio

A favor/ agencia

En contra/ autor
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Figura 6. Ubicación del relato general. Elaboración propia

En la ubicación del relato general, como presenta la Figura 6, se tomó en cuenta la 
posición que mostraron las noticias de cada medio, obteniendo tres resultados: a 
favor, en contra y neutral. Por otra parte, también se tomó en cuenta el crédito de 
redacción en las noticias que obtuvo tres resultados: autor (nombre del periodista), 
medio (nombre del diario en la noticia) y agencia (su fuente era la Agencia EFE).
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En la Figura 6 hay 16 noticias a favor, pero estas están firmadas por el medio de 
comunicación y no hay una persona a quien atribuirle el crédito. La segunda res-
puesta más importante, con 11 noticias, fue en contra, pero esta también resultó 
que los autores eran el medio respectivo. Mariela Rosero, exeditora de sociedad 
de El Comercio, explica que esto se da porque “se trabaja con varios periodistas 
en la cobertura y no podrían dar crédito a todos los nombres en una sola noticia”.

Locutivo Ilocutivo

29

20

Figura 7. Estructura conceptual del relato. Elaboración propia

En la Figura 7 se observa la estructura conceptual del relato. Según Rodrigo, 
esta tiene que ver con el aspecto locutivo, ilocutivo y perlocutivo (1999). En el 
aspecto locutivo hay 29 de las 49 noticias sobre la despenalización del aborto, 
esto quiere decir que el titular y el contenido no transmiten sentimientos, son 
de carácter netamente informativo. Por otra parte, 20 de las 49 noticias son 
ilocutivas, esto significa que están las promesas, manifestaciones y acciones 
realizadas sobre lo escrito en los medios.

Ilocutivo
2012

Perlocutivo

 

Figura 8. Estructura ilocutiva. Elaboración propia
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Dentro del aspecto ilocutivo se colocó el perlocutivo. Como se aprecia en la Figura 8, 
de las 20 noticias ilocutivas, 12 son perlocutivas, esto significa que las noticias tuvie-
ron consecuencias o efectos sobre los sentimientos del autor o del consumidor; en 
este caso la audiencia de los diarios, en el tema de la despenalización del aborto.

El ComercioEl Universo
48% 52%

Figura 9. Estructura del discurso. Elaboración propia.

En la Figura 9 es evidente la estructura del discurso dividida en acciones realizadas 
y acciones a futuro. El 49 %, que representan a 24 noticias, se ubican con acciones 
realizadas, es decir sus titulares tenían verbos en pasado (negó, realizó, etc.). Por 
otra parte, el 51 % (25 noticias) se ubica con acciones a futuro en los verbos de 
los titulares (se realizará, tomarán la decisión, entrará en vigor, etc.). El 51 % repre-
senta que este tema puede ser abordado a largo plazo porque seguirán las mar-
chas y opiniones de los movimientos, tanto proaborto como provida, en los cuales 
los medios deben seguir su cobertura.

Favorabes
19

Desfavorables
30

Figura 10. Producción del discurso (fuentes). Elaboración: Amanda Galarza

La Figura 10 visualiza la producción del discurso. Este análisis tuvo que ver con 
las fuentes utilizadas en las noticias sobre la despenalización del aborto por vio-
lación. Las fuentes utilizadas en 30 noticias fueron desfavorables porque solo 
había un punto de vista; en este caso se utilizaron fuentes proaborto o provida. 
Por otra parte, 19 noticias tuvieron fuentes favorables porque las noticias tenían 
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argumentos por parte de los dos movimientos y con fuentes expertas en el tema. 
El hecho de que haya más fuentes desfavorables quiere decir que los medios no 
están haciendo un trabajo de investigación para encontrar fuentes que enriquez-
can a las noticias, lo que se interpreta como falta de ética por parte de los medios 
y de los periodistas encargados.

Discusión y conclusiones
El 17 de septiembre de 2019, la Asamblea Nacional negó la despenalización 
del aborto por violación en el país. No obstante, el 28 de abril de 2021 la Corte 
Constitucional dio paso a la aprobación de esta. Los medios de comunicación fue-
ron piezas claves para la difusión de noticias sobre este acontecimiento. En este 
artículo se analizaron los discursos de los diarios El Comercio y El Universo, en los dos 
años señalados.

Si bien, El Comercio tuvo más noticias en los dos años sobre la despenalización del 
aborto, El Universo fue el diario que más frecuencia en este tema obtuvo, por no 
centrarse solo en el día que negaron (17 de septiembre) o en el que aprobaron (28 
de abril). Es importante que los medios den seguimiento a un tema como el anali-
zado en este artículo, porque tiene que ver con derechos humanos; estos, a su vez, 
tienen un papel importante respecto a la agenda mediática y cobertura porque 
transmiten información de gran relevancia social.

El tema de la despenalización del aborto estuvo con mayor frecuencia en la sec-
ción de política en ambos diarios. Mariela Rosero, exeditora de sociedad de El 
Comercio, dijo que eso sucede porque dicha sección no tenía noticias que llamen 
la atención. Esto se interpreta como un desinterés por temas que tienen alto 
impacto en la sociedad. Además, los medios tradicionales analizados muestran 
un retroceso en la cobertura con enfoque de derechos humanos que deberían 
implementar para tratar temas como el aborto.

El 67 % de las noticias analizadas no tenía créditos para el periodista que cubrió el 
tema de la despenalización del aborto. Rosero explica que eso suele pasar porque 
hay demasiada gente cubriendo el tema. Sin embargo, es importante que el nom-
bre del periodista esté presente en la noticia o reportaje que este cubra porque los 
créditos tienen que ir directamente a una persona por cualquier eventualidad de 
error o éxito que esta noticia tenga al momento de ser difundida.

Finalmente, 30 noticias de ambos diarios fueron de carácter “desfavorable”, en 
cuanto a sus fuentes, porque estas eran de un solo movimiento, en este caso proa-
borto o provida. Las noticias no tuvieron un contraste porque solo había la opinión 
de un solo lado. Por ende, los diarios en el tema de la despenalización del aborto 
caen en un sesgo, sin tener el contraste del tema por el mal uso de las fuentes.
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Resumen 
El pódcast es un formato que ha ganado relevancia a escala mundial en los últimos 
años. Esta publicación registra los resultados de una investigación que analizó las 
narrativas de inmigración en 18 pódcast de tres medios de comunicación ecuatoria-
nos, publicados entre 2020 y 2021. Por medio de un estudio cualitativo se observó 
que la construcción de representaciones migratorias aún es incompleta, presenta 
elementos estigmatizantes, y que en su mayoría los pódcast en el país no se utilizan 
como un formato innovador en el periodismo. No hay ángulos más inclusivos o con 
un enfoque de derechos. Las voces más comunes en la cobertura inmigratoria ana-
lizada fueron las de presentadores, políticos y expertos (políticos y expertos que son 
invitados a entrevistas, conducidas por presentadores). Las voces de los inmigrantes 
suenan en 11 % de los pódcast, y los analistas y reporteros están presentes en alre-
dedor del 5 %.
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Migration and Ecuadorian media: Analysis of immigrant 
representations in podcast between 2020-2021

Abstract
The podcast is a format that has gained relevance worldwide in recent years. This 
publication records the results of an investigation that analyzed immigration narrati-
ves in 18 podcast from three Ecuadorian media, published between 2020 and 2021. 
Through a qualitative study, it was observed that the construction of migratory repre-
sentations is still incomplete, it presents elements stigmatizing, and that most pod-
casts in the country are not used as an innovative format in journalism. There are no 
more inclusive angles or with a rights approach. The most common voices in the 
analyzed immigration coverage were those of the presenters, those of the politicians 
and those of the experts (politicians and experts who are invited to interviews, con-
ducted by presenters). Immigrant voices are heard in 11 % of podcast, and analysts 
and reporters are present in around 5 %.
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Introducción
El periodismo siempre ha estado atado a sus formatos. Pensar en periodismo 
es, inevitablemente, pensar también en las múltiples maneras en las cuales se 
puede difundir información. Desde los inicios del periodismo hasta la actua-
lidad, los formatos de una noticia influyen en la estructura y en el contenido 
de las historias que se publican en medios de comunicación a escala global 
(Journalism, 2020).

Los múltiples formatos periodísticos construyen, a su vez, las narrativas socia-
les y culturales que nos rodean. Como argumenta Gutiérrez Vidrio (2010), “la 
mayor parte de nuestro conocimiento social y político y de nuestras opiniones 
sobre el mundo proceden de la gran cantidad de informaciones y reportajes 
que vemos, leemos o escuchamos cada día” (p. 170).

En las últimas décadas, una de las temáticas más presentes en los medios de 
comunicación ha sido la inmigración, dada su importancia a escala global 
(Casero Ripollés, 2004, p. 222). En este ámbito, el discurso periodístico juega 
también un rol fundamental porque influye directamente en la percepción 
social hacia los fenómenos migratorios, “ya que la mayoría de las personas 
nunca conocerán a un [inmigrante] en persona, pero se referirán a experien-
cias de la vida real comunicadas por los medios” (Mistiaen, 2019, p. 57).

En Ecuador, las últimas décadas han estado marcadas por flujos inmigrato-
rios importantes, como la migración colombiana, haitiana, cubana, y vene-
zolana. Los últimos macrodatos de migración disponibles muestran cómo “el 
cambio de siglo significó para el Ecuador una intensificación sin precedentes 
de los flujos migratorios internacionales” (Herrera et al., 2012). De hecho, por 
varios años Ecuador ha sido el primer país de acogida para refugiados en 
Latinoamérica (ACNUR, s.f.). Entre 2020 y 2021, años marcados globalmente 
por la pandemia global de covid-19, la situación migratoria en el país fue 
igualmente de gran relevancia. Ecuador se mantuvo como el cuarto país de 
la región con mayor número de ciudadanos venezolanos en su territorio, 
y durante el 2021, más del 97 % de personas refugiadas en Ecuador eran 
de nacionalidad colombiana (ACNUR, s.f.). Además, en agosto de 2021, el 
Gobierno ecuatoriano anunció que Ecuador abriría sus puertas a cerca de 
5.000 afganos, luego del regreso del régimen talibán al país asiático (Briceño 
Pazmiño, 2021), lo que aumentó significativamente la cobertura mediática 
de este tema.
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Imagen 1. La inmigración venezolana ha sido una de las más importantes en la historia reciente del 
Ecuador. Crédito: UNICEF

La combinación de altos flujos inmigratorios en el país y ciertas coyunturas 
políticas explican por qué la migración se ha convertido en tema muy presente 
en la agenda periodística del Ecuador. Simultáneamente, la tendencia por uti-
lizar nuevos formatos periodísticos en los medios de comunicación locales ha 
crecido de modo significativo en los últimos años. Por eso, resulta interesante 
entender cómo las narrativas de inmigración y las representaciones del inmi-
grante han sido impactadas por los nuevos formatos utilizados en la prensa 
ecuatoriana. Esto con un foco especial en el pódcast, una herramienta de audio 
digital, que ha ganado gran relevancia a nivel mundial, no solo por sus innova-
doras posibilidades narrativas, sino por su difusión y alcance a través de plata-
formas digitales globalizadas.

Desde la academia se ha estudiado el fenómeno migratorio y su cobertura 
periodística. Sin embargo, la mayoría de estos estudios analizan medios y for-
matos tradicionales (Álvarez, 2012; Cruz Páez, 2014; Ramos, 2010). Estos trabajos 
evidencian una cobertura problemática de la dinámica migratoria, principal-
mente por ser estereotípica, con un énfasis en temas de inseguridad y criminali-
dad, y por una falta generalizada de un enfoque de derechos humanos.

Las nuevas posibilidades narrativas del pódcast permiten proponer un nuevo 
enfoque de estudio a la construcción de imaginarios y narrativas sociales 
acerca de la inmigración, y entender con mayor profundidad el importante 
papel que juegan los nuevos formatos de comunicación en el periodismo y su 
realidad contemporánea.
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Esta investigación recoge los resultados de un análisis de las características 
presentes en las narrativas de inmigración en los pódcast de tres medios de la 
prensa ecuatoriana, entre 2020 y 2021. 

Marco referencial
Para entender las narrativas de inmigración en los pódcast ecuatorianos, es 
necesario precisar ciertos conceptos que se mencionarán a lo largo de este 
trabajo, relacionados con los movimientos humanos, con los nuevos formatos 
periodísticos y con la construcción de narrativas mediáticas. Hay un énfasis en 
los términos migratorios, ya que este lenguaje requiere mucha precisión, está en 
constante evolución, y busca adaptarse cada vez mejor a las realidades y contex-
tos de las migraciones globales.

Cuando se habla de migración, los organismos rectores en el tema lo definen como 
un fenómeno universal, que abarca cualquier tipo de movimiento poblacional y 
que no diferencia entre las causas de las diferentes movilizaciones. La Organización 
Internacional para las Migraciones (OIM, 2006) considera como migración a “todo 
movimiento de personas sea cual fuere su tamaño, su composición o sus causas” 
(p. 38). Dentro de la migración hay diferentes categorías, dado que esta puede ser 
voluntaria, forzosa, regular, irregular; su clasificación depende de los factores con-
textuales y legales del país de salida, y del país de recepción de quien se moviliza.

En los lugares de recepción de migrantes –en este caso, Ecuador– todas las per-
sonas de otra nacionalidad que llegan en busca de un nuevo país de residencia 
son consideradas inmigrantes (OIM, 2019, p. 109). Esta definición de inmigración 
es clave para esta investigación, porque incluye también a personas refugiadas, 
que, a diferencia de otros inmigrantes, llegan a otro país “debido a fundados 
temores de ser perseguida en el país de su nacionalidad y […] no pueden o, a 
causa de dichos temores, no quieren regresar a él” (p. 190).

Es importante aclarar que hay diferencias transcendentales en los diferentes 
tipos de inmigración. Aglutinar a las personas que llegan a Ecuador bajo la 
etiqueta de inmigrante no busca reducir su condición, sino al contrario, enten-
der ciertos rasgos comunes que caracterizan su problemática cobertura en los 
medios de comunicación nacionales.

La realidad es que, por décadas, los temas de migración se han tratado de 
forma problemática en medios ecuatorianos tradicionales. En el libro Entre el 
escándalo y la rutina: Medios y familia en la migración ecuatoriana (2010), Patricia 
Ramos observa que, desde inicios del siglo XXI, los medios nacionales presen-
tan narrativas migratorias invisibilizantes o de “rutinización”. Esto construye 
narrativas estereotípicas y hasta de rechazo hacia el fenómeno migratorio 
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(Álvarez, 2012, p. 96). Cruz Páez (2011) concuerda con tal afirmación, cuestio-
nando “el tono negativo, victimizante y en ocasiones racista de la información 
periodística al abordar el tema de la migración”.

Álvarez (2012) cita varios estudios acerca de periodismo y migración que 
demuestran cómo en “la prensa escrita ecuatoriana […] se construye una ima-
gen parcializada y victimizante de los migrantes ecuatorianos [lo] que termina 
influyendo directamente en el imaginario social” (p. 95).

La construcción de imaginarios sociales es un proceso en el cual se crean narra-
tivas para dar significado a un fenómeno o a una persona. A esta atribución de 
significado se la conoce en estudios culturales como la representación cultural. 
Stuart Hall, uno de los filósofos culturales más importantes en las últimas déca-
das, considera a la representación cultural como la producción de significado 
por medio del lenguaje (1997, p. 4).

Para entender cómo los medios de comunicación construyen narrativas acerca 
de los inmigrantes, es importante entender que las representaciones culturales 
se construyen desde varios espacios de nuestra sociedad. Sin embargo, desde el 
siglo XX, “los medios de comunicación han establecido un liderazgo decisivo y 
fundamental en la esfera cultural” (Hall, 2010, p. 245). De hecho, Hall define a los 
medios de comunicación explicando que estos son los responsables de sumi-
nistrar y construir “la imaginería social por cuyo medio percibimos los mundos, 
las realidades vividas de los otros, y reconstruimos imaginariamente sus vidas y 
las nuestras” (pp. 245-246).

Gutiérrez Vidrio (2010) reafirma los lazos entre comunicación y representación, 
asegurando que los medios desempeñan un papel central en la configuración 
de la cultura moderna. Según el autor, los medios de comunicación “son los 
mediadores necesarios y omnipresentes entre el acontecer social y los indivi-
duos” (p. 169). Pero, además, los periodistas desempeñan un papel fundamental 
en esta construcción de narrativas. Como explica Alsina (1993), aunque todas las 
personas construyen representaciones basadas en la realidad, son los periodis-
tas quienes “dan forma de narración a esta realidad y, difundiéndola, la convier-
ten en una realidad pública” (p. 11). Por eso, la representación de los inmigrantes 
en los medios de comunicación tiene un impacto directo en la construcción del 
imaginario nacional acerca de la migración; por tanto, una cobertura incom-
pleta o estigmatizante de estos fenómenos afecta directamente en el nivel de 
vida, de aceptación o de rechazo de las personas en situación de movilidad.

Es importante mencionar que en los últimos años también hay ejemplos de 
trabajos periodísticos que tratan a la migración desde nuevos enfoques, ale-
jados de las coberturas incompletas o estigmatizantes. En 2020, la periodista 
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Mónica Almeida y el periodista Paúl Mena Mena, de diario El Universo, parti-
ciparon en una investigación transnacional del Centro Latinoamericano de 
Periodismo de Investigación (Migrantes de otro mundo). Este es “un especial 
sobre el tráfico de personas de Asia y África que usan Ecuador como ruta 
hacia Estados Unidos”. Una migración poca estudiada, presentada con mucho 
contexto histórico y dando voces a los protagonistas de estos sucesos (Centro 
Latinoamericano de Investigación Periodística, 2020).

También en 2020, GK, un medio nativo digital ecuatoriano con enfoque de 
derechos humanos, publicó Huir, migrar, parir, otro trabajo de periodismo trans-
nacional, enfocado en las mujeres venezolanas que han emigrado desde su país 
estando embarazadas (Distintas Latitudes, 2020). Este enfoque poco común a 
la hora de hablar de movilidad humana permite entender mejor las múltiples y 
complejas dinámicas que están presentes en las historias de personas en situa-
ción de movilidad.

Los nuevos enfoques en dichas investigaciones van de la mano del uso de 
nuevos formatos digitales; reportajes multimedia, con contenido digital e inno-
vador. Esto responde a una realidad global, pues, en el actual ecosistema del 
periodismo, el desarrollo tecnológico ha abierto las puertas para que los medios 
de comunicación exploren nuevos formatos para contar historias. Uno de estos 
formatos –muy utilizado por medios de comunicación a escala mundial– es el 
pódcast (Porlezza et al., 2018, p. 184).

A pesar de que las raíces del pódcast están en la radio, este tiene diferencias 
sustanciales, desde la posibilidad de escuchar programas sin un horario esta-
blecido, hasta la confrontación de las estructuras clásicas del periodismo, 
produciendo episodios de larga duración, con múltiples moderadores, con 
narraciones en primera persona, etc. (Bonini, 2015, citado en McHugh, 2016). 
Además, el pódcast puede tener una difusión a gran escala, ya que, como la 
mayoría de los contenidos digitales, llega con mayor facilidad a nuevas audien-
cias, de diferentes países y de múltiples edades.

El impacto de la inmigración en Ecuador y el importante papel que juegan los 
medios de comunicación en las narrativas y representaciones migratorias son la 
base conceptual para analizar las características que presentan las narrativas de 
inmigración en los nuevos pódcast ecuatorianos.

Metodología
Este trabajo es una investigación descriptiva y cualitativa. Nace de la pregunta: 
¿Cuáles son las características de las narrativas de inmigración en los nacientes 
pódcast ecuatorianos, durante el 2020 y el 2021? Dentro de las investigaciones 
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descriptivas existe lo que Monje (2011) clasifica como “diferentes caminos para 
indagar la realidad social en el campo de la comunicación […] y el periodismo” 
(p. 10). El camino utilizado en este trabajo fue la metodología cualitativa, por-
que permite centrarse en la observación de un sujeto de estudio para identifi-
car sus características relevantes (p. 32).

Un enfoque cuantitativo no hubiese sido tan adecuado, entendiendo principal-
mente que el pódcast es un formato nuevo en Ecuador, razón por la cual hay 
pocos datos cuantificables y disponibles. Datos que, aunque necesarios, son 
menos reveladores que las representaciones y las narrativas mediáticas, que 
construyen inmediatamente imaginarios acerca de los sujetos representados.

Dentro de las varias posibilidades que ofrece una investigación descriptiva y 
cualitativa se escogió al análisis de representaciones como tipo de investiga-
ción. Este análisis observa la construcción de imaginarios sociales de un sujeto, 
mediante “los procesos de interacción y comunicación sociales, las conversa-
ciones de la vida diaria, la recepción de los medios masivos” (Petracci y Kornblit, 
2007, p. 92). Además, el análisis de representaciones es parte del análisis de 
discurso, lo que permitió también enfocarse en el estudio “sistemático del 
contenido de una comunicación, bien sea oral o escrita” (Monje, 2011, p. 119), y 
relacionarlo con su trasfondo contextual e ideológico, “desde la base del relato, 
[hasta] la lógica del discurso” (Rodrigo, 1999, p. 129).

Como agrega van Dijk (1990), este tipo de análisis se centra en “los diferentes 
contextos del discurso, es decir, por los procesos cognitivos de la producción 
y la recepción, y por las dimensiones socioculturales del uso del lenguaje y de 
la comunicación” (citado en Rodrigo, 1999, p. 128). Esto permitió diseñar una 
metodología en la cual se analizaron las representaciones de los inmigrantes 
a través de un análisis de las características de los discursos presentes en los 
medios de comunicación escogidos, tomando en cuenta el contexto social y 
político en el cual se produjeron estos mensajes.

Dicha metodología se aplicó en dos medios ecuatorianos migrantes digitales 
(Entérese con El Comercio y Radio Visión Podcast) y en un medio ecuatoriano 
nativo digital (Crónicas al Borde), en sus pódcast publicados durante el 2020 y 
2021. Se eligieron únicamente medios en los cuales la producción de pódcast 
fuera una práctica estructurada; es decir, no se seleccionaron producciones de 
episodios sueltos o esporádicas, sin importar quien los produjera. Por la temá-
tica de esta investigación, fue también importante escoger medios que traten 
periódicamente temas inmigratorios en sus espacios de audio.

Entérese con El Comercio es un pódcast producido por El Comercio. Este dia-
rio, fundado en 1906, tiene una gran trayectoria nacional. Al ser uno de los 
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periódicos más antiguos del país, es un medio conocido, lo que en años recien-
tes ha consolidado su audiencia digital. Actualmente, El Comercio tiene 3,4 millo-
nes de seguidores en Facebook, 1,9 millones de seguidores en Twitter y 1 millón 
de seguidores en Instagram. Esta métrica de seguidores digitales es de gran 
valor a la hora de pensar en nuevos formatos como el pódcast, porque habla de 
audiencias que se empiezan a familiarizar con nuevos contenidos digitales.

También se analizó a Radio Visión Ecuador Podcast. Esta es la plataforma digital 
de Radio Visión, en la cual se carga su contenido radial. Se seleccionó este pód-
cast ya que, Radio Visión, fundada en 1971, es un medio experto en producción 
de contenido de audio, por tanto permite analizar cómo los medios están 
migrando su contenido tradicional a nuevas plataformas. Además, se optó por 
este medio con un criterio de accesibilidad a la información, porque esta es una 
de las pocas radios en el país que ha creado un pódcast accesible, con algunos 
capítulos acerca del tema migratorio.

Finalmente, el medio especializado que se seleccionó para este estudio fue 
Crónicas al Borde. Este es un proyecto sonoro –realizado con fondos de la 
Universidad San Francisco de Quito y El Instituto de Fomento a la Creatividad 
y la Innovación– que produce crónicas de no ficción en audio. Se eligió este 
medio por su enfoque en el tema migratorio, y porque su primera temporada 
dedica todos sus episodios a la migración y al Ecuador. Este pódcast especiali-
zado también se consideró porque las productoras de Crónicas al Borde son aca-
démicas con experiencia en temas de derechos humanos y nuevas narrativas, lo 
que encaja con la temática base de esta investigación (Crónicas al Borde, s.f.).

A pesar de que existen múltiples formatos innovadores para la distribución 
periodística, se optó por el pódcast dado que este destaca por varios motivos. 
En el mundo del periodismo, el pódcast ha sido muy relevante en la forma-
ción de nuevas audiencias, en especial audiencias jóvenes, lo cual habla de 
una producción de contenido que llega a más personas (Lindeberg, 2019, pp. 
4-15). Además, el pódcast tiene herramientas técnicas (voz, duración, efectos 
de audio) que permite un tratamiento novedoso de temáticas ya conocidas 
(Bonini, 2015, citado en McHugh, 2016).

La temporalidad seleccionada respondió a varias realidades simultáneas que 
incrementaron la cobertura del tema migratorio en la agenda mediática del 
país en estos años. En 2020, el número de inmigrantes venezolanos en Ecuador 
sobrepasó por primera vez al número de inmigrantes colombianos, convir-
tiendo a esta en la población extranjera más grande del Ecuador (Ramírez, 
2021, p. 1). Además, en ese año, la Asamblea Nacional debatió las reformas a la 
Ley de Movilidad Humana, entre las cuales se buscaba incorporar nuevas estra-
tegias legales para la deportación de inmigrantes, lo que aumentó la discusión 
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de este tema significativamente (Celi, 2020). También, en 2020, llegaron a 
Ecuador los primeros casos de covid-19, afectando considerablemente a las 
comunidades de inmigrantes en el país. El 2021 fue un año igualmente impor-
tante en temas migratorios, pues Ecuador se mantuvo como el primer país de 
acogida para refugiados en América Latina (ACNUR, s.f.). Además, en agosto de 
ese año, el gobierno ecuatoriano anunció que acogería a cerca de 5.000 afga-
nos, luego del regreso del régimen talibán al país asiático (Briceño Pazmiño, 
2021). A esto se suma que, en el 2021 convergieron situaciones externas a la 
migración –como la extendida crisis sanitaria por covid-19, las campañas de 
vacunación, y la crisis económica y social a raíz de la pandemia– que impacta-
ron a las personas en situación de movilidad, y su cobertura en noticias.

Imagen 2. Durante el período 2020-2021, varios factores afectaron a los grupos inmigrantes en Ecuador, 
entre ellos la pandemia por covid-19, y sus efectos sociales y económicos. Crédito: Dirección General de 
Aviación Civil Ecuador

La información recolectada se sistematizó en una matriz de datos realizada en 
la aplicación de Microsoft Excel. En la base de datos se registraron 18 pódcast; el 
total de episodios que toparon la temática inmigratoria en este rango tempo-
ral. Las características de estos episodios se clasificaron en dos niveles: identifi-
cación y analítico. Dentro de los datos de identificación consta la numeración 
de cada episodio, la fecha de publicación, el título, la duración total y la dura-
ción de la pieza analizada, el medio del cual provienen y un enlace a la fuente 
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original del material. Para el nivel analítico se definió once categorías: idea 
principal, tema, motivo, nacionalidad, contexto, forma discursiva, fuente princi-
pal, voz principal, elementos sonoros adicionales, tendencia y etiquetas. Estas 
categorías se definieron basadas en la revisión de la literatura existente acerca 
de investigaciones descriptivas y cualitativas, y se las adaptó para enfocar este 
análisis de representaciones a un formato de audio.

Resultados
Entre enero del 2020 y octubre del 2021, se observaron 18 pódcast en medios 
de comunicación locales en los que se topa el tema inmigratorio en Ecuador. 
Sus características son distintas según el medio de comunicación que los pro-
duce, lo cual confirma que este es un formato muy versátil. Esto permite sacar 
conclusiones cualitativas de una muestra diversa de pódcast, algo muy impor-
tante para este tipo de investigación.

Un primer rasgo técnico de los pódcast analizados es que tienen tiempos 
bastante variables. La duración de cada programa depende del medio, de la 
temática tratada, del invitado o del presentador. El promedio de duración de 
los episodios estudiados (aquellos de temas inmigratorios) fue de 13 minutos y 
45 segundos.

Entérese con El Comercio se encuentra por debajo de esta media, con pód-
cast en su mayoría de alrededor de 2 minutos y 30 segundos, con excepción 
del programa del 27 de agosto de 2021, que dura 23 minutos. Este cambio 
responde a una decisión interna del medio, que, desde mediados de julio de 
2021, tuvo emisiones más largas, con invitados y entrevistas.

Crónicas al Borde supera el promedio, con pódcast de alrededor de 31 minutos. 
Esto se da por la estructura narrativa de su contenido, y porque estos episodios 
son parte de una temporada temática, lo que origina esta uniformidad.

Radio Visión subía gran parte de su contenido de audio emitido en la radio a 
una sola cuenta digital llamada Radio Visión Ecuador Podcast, lo cual hace que 
existan diferentes programas en el mismo espacio digital. El promedio de sus 
programas con temas de inmigración es de 17 minutos, también sobre el pro-
medio total. La extensión depende mucho de quién conduce el programa y 
quiénes son los invitados. 
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Gráfico 1. Tiempo al aire acerca de nmigración por podcast. Fuente: Radio Visión, Crónicas Al Borde y El 
Comercio. Elaboración propia

No solo el tiempo total de los pódcast es variable, sino también su contenido 
y su estructura. Todos los pódcast elegidos tratan la temática inmigratoria en 
Ecuador al menos una vez; no obstante, como se observa en el Gráfico 1, men-
cionar el tema migratorio una vez no significa que el programa dedica todo su 
tiempo al aire al respecto. El Comercio dedicó al asunto el 20 % de sus pódcast 
en los que menciona temas inmigratorios. Radio Visión el 64 %, y Crónicas al 
Borde, el 100 %.

Esos porcentajes muestran que las líneas editoriales de los medios se man-
tienen en sus nuevos formatos. El Comercio, al ser un medio nacional y gene-
ralista, utiliza el pódcast para transmitir las historias diarias más importantes 
publicadas en la versión impresa de su medio. Por eso, cuando se habla de 
inmigración, estos espacios son cortos, porque se presentan junto a otras noti-
cias nacionales, políticas, internacionales, deportivas, etc. Por su parte, Crónicas 
al Borde, al ser especializado en migración y no hacer periodismo de actualidad, 
sí ahonda en el tema. Radio Visión, al tener varios programas de noticias en su 
parrilla radial, si da más tiempo al aire a cada temática. Esto explica por qué 
cuando se topa el tema inmigratorio, la radio dedica una cantidad importante 
de tiempo a profundizar en el tema. Solamente se topan otros asuntos cuando 
el invitado decide cambiar de enfoque, o si el conductor pide una opinión 
acerca de algún evento coyuntural muy relevante.

A pesar de la versatilidad de estos episodios, cuando se profundiza en la cober-
tura inmigratoria sí existen rasgos comunes. Por ejemplo, que en los pódcast 
elegidos, las noticias acerca de ciudadanos venezolanos son las más comunes; 
en 78 % de los episodios se habla acerca de personas en situación de movilidad 
provenientes de Venezuela. Le siguen las noticias acerca de personas colombia-
nas y afganas, cada una mencionada en el 22 % de los capítulos analizados. El 
11 % restante corresponde a una inmigración multinacional, una categoría que 
se utilizó cuando se hablaba de inmigración de manera general, sin enfoque a 
una nacionalidad específica. (Los porcentajes exceden el 100 %, ya que en cier-
tos programas se habló de más de una nacionalidad.)
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Gráfico 2. Porcentaje de menciones por nacionalidad. Fuente: Radio Visión, Crónicas Al Borde y El Comercio. 
Elaboración propia

Estos datos revelan otra característica acerca de las narrativas inmigratorias en 
este nuevo formato; que están muy atadas a la coyuntura noticiosa. Por eso, a 
pesar de que en Ecuador más del 97 % de las personas refugiadas son colom-
bianas (ACNUR, 2021), su cobertura en pódcast es igual a la de los afganos. La 
inmigración afgana fue muy relevante en 2021 por la caída de su gobierno y 
la toma de poder de los talibanes, un hecho que inundó la agenda noticiosa 
a escala global. En Ecuador esto fue aún más importante cuando el Gobierno 
anunció que daría refugio temporal a 5.000 afganos (Briceño Pazmiño, 2021). 
Sin embargo, la migración de ese país no es un fenómeno estadísticamente 
significativo, ni histórico en Ecuador, a diferencia de la inmigración colombiana. 
Esto indica que el enfoque migratorio toma importancia cuando hay un suceso 
de actualidad llamativo. De hecho, el 61 % de los pódcast responde a un evento 
coyuntural, y solo el 39 % es parte de una agenda temática o de seguimiento.

28.6

42.9

28.6

Descriptivo

Sí No

Poco

Opinión

Narrativo

77.78

11.11

5.56 5.56

Expositivo

GRÁFICO 3. Forma discursiva y contexto. Fuente: Radio Visión, Crónicas Al Borde y El Comercio. Elaboración propia
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Al comprender el tipo de noticias cubiertas en los pódcast analizados, es posi-
ble profundizar en lo que se dijo acerca de la inmigración en el país. Para eso 
se recogieron datos de las formas discursivas más presentes. El 78 % del conte-
nido presentó una forma discursiva expositiva. Según González Reyna (1991), 
“la exposición es la forma del discurso que enuncia los hechos y sus ideas”, con 
el fin de presentar información a un interlocutor. Así, la forma expositiva es la 
“materia prima” del periodismo (p. 17). Los demás episodios se dividen en for-
mas discursivas narrativas (11 %), descriptivas (5 %) y de opinión (5 %).

Los medios tradicionales como El Comercio o Radio Visión son los que principal-
mente emplearon la forma expositiva, mediante entrevistas o de narradores que 
leen las noticias. Lo expositivo es muy usual en el periodismo tradicional, y esto 
se mantiene aún en los nuevos formatos. Crónicas al Borde, al ser un medio nativo 
digital, sí experimentó con las convenciones clásicas del periodismo, y en sus 
emisiones adapta un formato narrativo, como la crónica, al lenguaje audiovisual.

Pero, definitivamente, los pódcast expositivos fueron los más comunes. Lo inte-
resante es que, en teoría, lo expositivo debería ir de la mano de la contextua-
lización, ya que “exponer un tema es […] manifestar sus antecedentes, causas 
o datos necesarios para comprender su acción y desarrollo” (Alonso, citado en 
González Reyna, 1991, p. 16). No obstante, como se ve en el Gráfico 3, solamente 
el 28 % de episodios expositivos proporcionan suficiente contexto del tema 
inmigratorio. El 43 % de capítulos tiene pocos datos que complementen la infor-
mación presentada, y en el 28 % se enuncia una noticia, pero no hay ningún tipo 
de “antecedentes, causas o datos” que faciliten una mejor comprensión del tema.

Un ejemplo es el pódcast de El Comercio, del 5 de febrero de 2020, acerca de 
las reformas a la Ley de Movilidad Humana. La noticia es sobre una petición 
del presidente Lenin Moreno a la Asamblea Nacional, para que esta apruebe 
las reformas enviadas por el Ejecutivo a la legislación migratoria. El narrador 
presenta la noticia y lee por diez segundos la siguiente cita textual del presi-
dente: “La reforma nos permitirá expulsar y deportar a aquellos extranjeros que 
vienen al país a delinquir o que son encontrados cometiendo delitos” (Entérese 
con El Comercio, 2020). Esta es la única información que presenta el pódcast. 
No se habla de qué artículos son los que se quieren reformar, o por qué en la 
Asamblea no se ha debatido el tema migratorio. A pesar de que el medio deci-
dió utilizar una fuente oficial, no empleó ninguna otra fuente que contextualice 
lo expresado por el primer mandatario. Tampoco hay estadísticas precisas del 
número de delitos cometidos por personas extranjeras, o información acerca 
de cómo funciona el proceso de deportación.

Las noticias de temas inmigratorios son normalmente complejas, ya que 
envuelven a muchos actores, procesos y circunstancias en constante evolución 
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(Minority Rights Groups International, s.f.). Por eso, destaca que en la mayoría 
de los pódcast periodísticos en los cuales se publica una información sobre 
este tema, no haya suficiente contenido que ayude a entender de manera más 
completa la situación inmigratoria del Ecuador.

El contenido, contexto y tipo de información son muy importantes en los 
pódcast, como en cualquier otro medio periodístico. Pero, al ser un formato de 
audio, otro factor sustancial son las voces que se escuchan. En este trabajo se 
consideró como voz principal no necesariamente a la fuente que se utiliza, sino 
concretamente a quien habla la mayor parte del tiempo. Un presentador de 
noticias puede leer una cita textual del presidente (fuente oficial), pero esto es 
distinto a escuchar la voz del primer mandatario.

Las voces más comunes en la cobertura inmigratoria analizada fueron las de 
los presentadores, las de los políticos y las de los expertos (políticos y expertos 
invitados a entrevistas, conducidas por presentadores). Las voces de los inmi-
grantes suenan en 11 % de los pódcast, y los analistas y reporteros están pre-
sentes en alrededor del 5 %.

Presentador

Reportero

Político

Experto

Inmigrante/Protagonista

Analista

38.9 %

5.6 %

22.2 %

16.7 %

11.1 %

5.6 %

GRÁFICO 4. Voces principales en los podcasts. Fuente: Radio Visión, Crónicas Al Borde y El Comercio. 
Elaboración propia

Quien habla importa especialmente cuando se observa la relación entre la voz 
principal del pódcast y la connotación que ese programa tiene acerca del inmi-
grante. En el 57 % de los pódcast en los que la voz principal es la del presenta-
dor, existen connotaciones negativas acerca de la inmigración. Lo mismo en el 
50 % de los pódcast con políticos como protagonistas.
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GRÁFICO 5. Connotación en relación a voz principal del podcast. Fuente: Radio Visión, Crónicas Al Borde y 
El Comercio. Elaboración propia

En el primer caso (presentadores), las connotaciones negativas se dan mayor-
mente por la falta de contexto. Por ejemplo, en el pódcast de Entérese con El 
Comercio, del 2 de febrero de 2020, el presentador lee una noticia acerca de refu-
giados colombianos, explicando que el motivo principal de su llegada al Ecuador 
es la violencia e inseguridad del país vecino. Aunque esto es cierto, el presen-
tador no da más detalles acerca de esta violencia, ni menciona por qué es rele-
vante dar esta información en 2020, cuando la violencia y el conflicto armado en 
Colombia han sido los motivos de esa migración desde hace décadas. Relacionar 
inmigración, inseguridad y violencia refuerza un imaginario negativo en torno a 
esta temática, que es difícil de confrontar sin otras voces presentes.

En el caso de políticos o expertos, la tendencia de sus mensajes depende de su 
conocimiento en la materia. Invitados, como el canciller José Valencia o el jefe 
de Misión de la Organización Internacional para las Migraciones, manejan un 
enfoque de derechos humanos, con uso de estadísticas y datos oficiales. Esto 
explica por qué el 50 % de políticos habla de forma neutral sobre este fenó-
meno, y el 100 % de expertos se expresa con connotaciones neutrales o positi-
vas acerca de las personas en situación de movilidad.

Sin embargo, cuando la persona invitada no es especialista en estos temas, 
tiende a repetir ideologías estigmatizantes acerca de la inmigración. Un ejem-
plo de esto es la entrevista al asambleísta Fabricio Villamar, en el pódcast de 
Radio Visión del 4 de febrero de 2020. Aquí, el asambleísta tiene expresiones 
como: “Ya es bastante grave tener los flujos migratorios que se tiene, en la 
situación económica que tiene el país, para además tener que soportar actos 
de violencia ocasionadas por estos flujos migratorios” (López, 2020).
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Adicionalmente, el que la voz principal no sea experta en el tema, ni protago-
nista, da paso a que el presentador haga comentarios sin que estos se confron-
ten o se contrasten. En el mismo episodio, el conductor Andrés López dice: “La 
idea es que una reforma permita que de manera expedita se pueda expulsar 
a un asesino confeso que haya sido cogido con las manos en la masa […] para 
deshacernos de esa gente, ¿no?” (López, 2020). Al no aprovechar la diversidad 
de voces que un formato como el pódcast sí podría ofrecer, las expresiones 
problemáticas – en las cuales el tema inmigratorio se construye como una 
fuente de criminalidad, de la cual el país debe “deshacerse”– son comunes y 
esto hace que ciertos programas tengan mensajes perjudiciales.

Dichas connotaciones acerca de la inmigración se ven reflejadas también en 
la terminología usada dentro de este material de audio. Para reflejar esto, se 
elaboró mapas de palabras con las etiquetas más comunes en los episodios 
analizados (ver Gráficos 6 y 7).

Gráfico 6. Mapa de palabras comunes en pódcast analizados. Fuente: Radio Visión, Crónicas Al Borde y El 
Comercio. Elaboración propia

Gráfico 7. Mapa de palabras comunes en pódcast analizados sin “pandemia” ni “covid-19”. Fuente: Radio 
Visión, Crónicas Al Borde y El Comercio. Elaboración propia
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En el Gráfico 6 se observa un uso significativo de las palabras “pandemia” y 
“covid-19”. Esto concuerda con la observación acerca de que la cobertura 
migratoria es muy dependiente de la coyuntura, ya que en 2020 y 2021, la pan-
demia por covid-19 fue el tema de mayor actualidad. 

Sin embargo, es necesario aclarar que, por la relevancia extraordinaria de una 
pandemia, esta coyuntura no solo definió la agenda informativa en temas 
migratorios, sino en todos los aspectos del periodismo. Por eso, en el Gráfico 
7 se eliminaron las etiquetas de “pandemia” y “covid-19” para destacar otros 
términos muy frecuentes. Con esa modificación, las palabras que más destacan 
son “seguridad”, “regularización” y “solidaridad”.

Es común enmarcar la movilidad humana alrededor de temas de seguridad 
(Buonfino, 2004, p. 24). Estos datos revelan que los pódcast examinados no son 
la excepción. De hecho, la palabra “seguridad” tiene relación con “regulariza-
ción”, dado a la realidad migratoria del país en aquel período. El 25 de julio de 
2019, el presidente Lenin Moreno firmó el decreto presidencial 826 en el cual 
se establece que, hasta el 31 de marzo de 2020, se llevará a cabo un proceso 
de “regularización” para inmigrantes venezolanos, a quienes se les exigirá una 
visa (González, 2019). Dado el estado de excepción por la pandemia en 2020, el 
plazo de visas se alargó hasta el 13 de agosto de 2020 (González, 2020). La con-
versación acerca de la regularización de inmigrantes es parte de un discurso 
de seguridad y soberanía nacional, y se evidencia que estas connotaciones aún 
están muy presentes en los diversos pódcast analizados.

Imagen 4. “Ecos en la Piel” es un cortometraje producido por mujeres ecuatorianas e inmigrantes durante 
el 2021. Este proyecto es una iniciativa de De Cámaras a Camaradas. El estreno fue cubierto como parte de 
esta investigación, para la producción de una página web piloto en la que se cubren historias de inmigran-
tes en Ecuador, con nuevos formatos y nuevos enfoques. Créditos: Joaquín García
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Finalmente, la palabra “solidaridad” se detectó en varios episodios, en espe-
cial aquellos con políticos y expertos como invitados. A la hora de descri-
bir al Ecuador como país receptor, es común caracterizarlo como “un país 
solidario”. Esto refuerza el imaginario del inmigrante como una víctima que 
requiere de ayuda; por consiguiente, el país receptor se convierte en un 
Estado altruista y generoso.

Discusión y conclusiones
El pódcast es un formato que ha ganado relevancia a escala mundial en los 
últimos años. No solo por sus innovadoras posibilidades narrativas, sino por su 
capacidad de difusión mediante plataformas digitales globalizadas. Por eso, el 
interés principal de este trabajo era descubrir si las opciones que ofrece esta 
modalidad de hacer periodismo influencian la forma en la que se cubre los 
temas inmigratorios en Ecuador. Para eso, fue necesario analizar las caracterís-
ticas que presentan las narrativas de inmigración en los pódcast de la prensa 
ecuatoriana, publicados entre 2020 y 2021.

Al analizar los resultados de esta investigación, es evidente que este formato 
aún no se aplica de manera innovadora en el país, y al momento no se utiliza en 
el periodismo para cubrir el fenómeno inmigratorio desde ángulos más inclusi-
vos o con un enfoque de derechos.

Hay tres características principales que llevan a estas conclusiones.

La primera es que los pódcast en el país presentan información incompleta 
acerca de la realidad migratoria. Como se comprobó, esto sucede ya que estos 
programas son dependientes de la coyuntura noticiosa, lo que hace que his-
torias más profundas –de periodismo investigativo o explicativo o de solucio-
nes– no estén tan presentes en un formato que sí permitiría topar todos estos 
géneros. La cobertura de actualidad es fundamental para el periodismo, sin 
embargo, en temas amplios y profundos, una cobertura atada únicamente a lo 
coyuntural ignora muchas otras historias que también configuran la realidad 
migratoria.

A eso se suma la falta de fuentes y de voces en la mayoría de los programas. 
Crónicas al Borde es una excepción que muestra las múltiples fuentes (protago-
nistas, documentales, ciudadanas) que pueden sonar en una pieza de audio. 
Sin embargo, esto no es lo más común, y la mayoría de los programas de audio 
dedicados a noticias diarias no presentan suficientes voces que contextualicen 
lo expuesto. Por esto, al oír únicamente estos pódcast, las audiencias tienen 
una oferta con poca variabilidad de narrativas y reciben información insufi-
ciente acerca de la inmigración en el país. Esto perjudica también a la dinámica 
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inmigratoria, ya que la cobertura en medios influye la perspectiva social acerca de 
los inmigrantes (Mistiaen, 2019, p. 57), lo que a mediano y a largo plazo influye en 
las decisiones políticas (inclusivas o agresivas) que se tomen hacia estos grupos.

Una cobertura incompleta va de la mano de la segunda característica observada 
en los pódcast nacionales: en general, no se explotan las posibilidades de este for-
mato de audio. Esto se evidencia especialmente en los medios tradicionales como 
El Comercio y Radio Visión, en los que el contenido de sus episodios no varía sus-
tancialmente con el de sus publicaciones principales. A pesar de que El Comercio 
y Radio Visión son pioneros en utilizar estos formatos (muy pocos medios nacio-
nales tienen presencia en pódcast), estos no producen pódcast que explotan las 
opciones de este formato, diferente y único. Por eso, en dichos episodios no se 
modifica ni la línea editorial ni la estructura periodística tradicional.

La tercera característica presente en las narrativas de los pódcast de la prensa 
ecuatoriana es que estas todavía mantienen ciertos discursos estigmatizantes. 
Esto promueve la difusión de ideologías poco inclusivas acerca de la inmigración 
y alejadas de los derechos humanos. Como se mostró en los resultados, las narra-
tivas estigmatizantes dependen de cada programa; es decir, el problema no es del 
formato, sino de cómo se lo construye.

Uno de los puntos de partida para este trabajo fueron investigaciones como las 
de Álvarez (2012), Ramos (2010) y Cruz Páez (2011), en las cuales se comprueba 
el tono negativo y hasta de rechazo frente al fenómeno migratorio en medios 
nacionales tradicionales. Aunque en menor cantidad, es evidente que esta ten-
dencia persiste en la cobertura de inmigración en pódcast, sobre todo si se toma 
en cuenta que la seguridad y la regularización fueron temáticas muy presentes, y 
que un tercio de estos pódcast representan a los inmigrantes de manera negativa.

Considerando estos resultados en un contexto global, Buonfino (2004) explica 
como en Europa, por ejemplo, los medios de comunicación en las últimas déca-
das han sido responsables de que “la inmigración, como amenaza y problema de 
seguridad, se haya convertido en el tipo de discurso hegemónico en la política 
gubernamental” (p. 24). Es innegable que cuando los medios replican discursos 
problemáticos acerca de la migración, es más probable que estos discursos se 
acepten y se reproduzcan en otros ámbitos de la sociedad, influyendo directa-
mente y de forma negativa en la vida de las personas en situación de movilidad.

Las características descritas resumen la situación general de los pódcast de inmi-
gración de esta investigación. Sin embargo, cabe mencionar, también hay episo-
dios en los cuales se empieza a dar un uso interesante de este formato. Crónicas al 
Borde, como se explicó, produce historias narrativas en las cuales los protagonis-
tas son inmigrantes (o personas que viven en zonas con altos flujos inmigratorios 
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en Ecuador), que hablan acerca de sus experiencias personales, proyectos u 
opiniones. Además, hay una diversidad de fuentes integradas a lo narrativo, 
haciendo que este espacio también sea informativo.

Igualmente, Entérese con El Comercio ha evolucionado, y desde julio de 2021 
presentó programas de mayor duración, en los que se dedicó más tiempo a 
cada emisión. Por ejemplo, el pódcast del 27 de agosto de 2021, acerca de refu-
giados afganos, en el cual hubo un análisis más largo de esta situación, con un 
periodista experto en el tema.

Estos ejemplos permiten sacar una conclusión adicional: se percibe –aunque 
en pequeña cantidad– que dentro del ecosistema mediático del país hay ini-
ciativas para dar nuevos usos a un formato tan multifacético como el pódcast. 
Cuando los medios tienen la libertad editorial o los recursos necesarios, se 
puede proponer periodismo innovador, en el cual las temáticas complejas 
como la inmigración se enfocan desde perspectivas más inclusivas.

Para promover estos espacios de nuevo periodismo digital, hay ciertas reco-
mendaciones que se proponen a modo de conclusión.

La primera recomendación es usar los pódcast como un formato individual, y 
no únicamente como una versión de audio de la edición principal. Esto signi-
fica que esta plataforma tiene su propio lenguaje, sus propias pautas y reglas. 
Aunque para algunos medios tradicionales alejarse de su estructura convencio-
nal puede sonar riesgoso, hay suficientes evidencias de medios de comunica-
ción que han hecho esta transición y han conseguido resultados muy positivos 
en términos de audiencia, impacto y monetización.

En 2019, un estudio del Instituto Reuters y la Universidad de Oxford analizó el 
crecimiento de la oferta de pódcast periodísticos en varios países, con especial 
foco en formatos narrativos y de profundidad. Los resultados demuestran que 
estos “tienen cada vez más eco entre la audiencia”. Además, este tipo de progra-
mación logra crear audiencias fieles, en especial de grupos demográficos jóve-
nes (Newman y Gallo, 2019, p. 40). Considerando que, globalmente los medios 
cada vez luchan más por tener este tipo de público, experimentar con los pód-
cast puede ser una puerta para conectar con más personas, en más plataformas.

En temas de inmigración, otra recomendación importante es trabajar para 
lograr lo que la Organización Internacional para las Migraciones (OIM) deno-
mina como “una cobertura equilibrada”. Según Triandafyllidou (2017), esto 
significa incluir una gran diversidad de fuentes, y entre estas, dar un espacio 
especial a las voces de los protagonistas (p. 6). El objetivo es dar un espa-
cio mediático a personas cuyas representaciones históricamente han sido 
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problemáticas, y, además, “ofrecer explicaciones, evaluaciones, relatos comple-
jos […] en lugar de una información generalizada y simplista” (p. 6). Para ello, 
también se propone tener periodistas especializados en temas migratorios 
dentro de las redacciones.

Finalmente, una recomendación para que los nuevos formatos posibiliten una 
mejor cobertura de inmigración, es desafiar con herramientas del periodismo 
los discursos que desinformen acerca de este fenómeno. Esta investigación 
demuestra que hay muchos relatos victimizantes e incompletos, en los cuales 
las personas en situación de movilidad son representadas únicamente alrede-
dor de temas de inseguridad, política o violencia. Por eso, se sugiere una cober-
tura en la cual se combatan estas nociones y se “promueva otros aspectos de la 
migración, por ejemplo, historias de artistas exitosos, las diásporas, las remesas 
y la contribución de los migrantes al desarrollo en su país” (OIM, s.f.).

Los nuevos formatos del periodismo son una gran oportunidad para poner en 
práctica estas recomendaciones, y así promover una representación más justa 
de personas en situación de movilidad. Un periodismo más completo es aquel 
que cuenta historias más completas y mejor contrastadas. En Ecuador, promo-
ver la calidad en un producto tan versátil como el pódcast, podría crear espa-
cios periodísticos muy relevantes, debido a que la inmigración en el país es un 
tema primordial, y hay miles de historias y relatos que no se han contado.

Esta investigación demuestra que se requiere todavía mucho esfuerzo e inno-
vación por parte de los medios de comunicación locales, pero que sí es posible 
–y necesario– explorar los nuevos formatos, para que estos sean las nuevas 
herramientas de un mejor periodismo.

Imagen 3. Proyectos como “La Ruta Musical Contra el Hambre” reimaginan el espacio de los inmigrantes en 
una cultura. Contar este tipo de historias es fundamental para una cobertura más completa de temas migra-
torios en el Ecuador. Créditos: Orquesta Joven del Ecuador
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Resumen
Las transformaciones en el periodismo se han acelerado en las últimas décadas. 
Ha cambiado la forma de financiar la actividad, las formas de consumir informa-
ción y las prácticas profesionales. Es en este contexto de hiperinformación y fake 
news donde surge la curación de contenidos periodísticos. El trabajo da inicio a la 
discusión de su inserción como contenido curricular. Por medio del paradigma her-
menéutico, también llamado constructivista, se busca conceptualizar la curaduría 
de contenidos periodísticos con fines de su incorporación como contenido peda-
gógico en los planes de estudio de las carreras de periodismo. Se describe el origen 
de la curaduría hasta su llegada al oficio periodístico, se caracteriza la curación de 
contenidos periodísticos y se fundamenta la necesidad del estatus académico para 
proporcionar a los estudiantes competencias para la práctica profesional debido al 
contexto de infoxicación y desinformación vigente.

Palabras clave: 
curación de contenido, periodismo, desinformación, infoxicación, currículum

Curation of journalistic content:
Professional activity with incipient academic status

Abstract
The transformations in Journalism have accelerated in recent decades. It has chan-
ged the way of financing the activity, the ways of consuming information and pro-
fessional practices. It is in this context of hyperinformation and fake news where the 
curation of journalistic content arises. The work begins the discussion of its insertion 
as curricular content. Through the hermeneutical paradigm, also called constructi-
vist, it is sought to conceptualize the curation of journalistic content for the purpose 
of its incorporation as pedagogical content in the study plans of Journalism careers. 
The origin of curatorship is described until its arrival in the journalistic profession, 
the curation of journalistic content is characterized and the need for academic sta-
tus is substantiated to provide students with skills for professional practice due to 
the current context of infoxication and misinformation.

Keywords: 
content curation, journalism, disinformation, infoxication, curriculum
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Introducción
El desarrollo acelerado de las tecnologías de la información y la comunicación 
(TIC) ha supuesto un cambio considerable en el conjunto de competencias pro-
fesionales exigidas a los periodistas. En este proceso, la formación académica 
se ha quedado en prácticas tradicionales y se ha apartado cada vez más de las 
actividades profesionales cotidianas permeadas por necesidades concretas. Si 
bien este fenómeno no es nuevo, se repite con cierta asiduidad en las ciencias 
humanas y sociales, más susceptibles de verse afectadas por innovaciones que 
alteran las formas de las relaciones sociales. Por el contrario, no ocurren con 
tanta frecuencia en las ciencias naturales y exactas. El vertiginoso avance de 
las tecnologías basadas en Internet ha hecho que la ruptura sea incluso más 
profunda. Entre las muchas acciones y actividades visibles en la práctica profe-
sional, pero aún no visibles o apenas visibles en la formación de los periodistas, 
se encuentra la curaduría de contendidos de los medios.

Un curador de contenidos es una posible actividad laboral actual para muchos 
jóvenes profesionales. Blanco (2014, p. 84) define al curador de contenido 
como “un profesional que asesora sobre la información más relevante de su 
sector de actividad”. Sin embargo, esta rama, especialización o calificación pro-
fesional aún no está explícita en los planes de estudio ni recibe un tratamiento 
pedagógico sistemático. Hay investigaciones donde se analiza y se refleja la 
curación de contenidos, pero como una actividad que se desarrolla en la socie-
dad, en el ecosistema comunicativo; no como una demanda pedagógica. La 
curaduría de contenidos como tema del proceso de enseñanza y aprendizaje 
tiene poco espacio en las aulas y la reflexión didáctica.

En este artículo se pretende profundizar en el concepto de curaduría y mostrar 
cómo esta actividad está cada vez más presente en los procesos de selección 
y circulación de información periodística. El exceso de información no hace 
prescindible la curación, al contrario, la hace más necesaria. Además, el papel 
del periodista no es solo seleccionar las noticias más relevantes, sino también 
ser garante del contenido, garante de su confiabilidad. Desde esta perspec-
tiva, tanto desde el punto de vista ético-profesional como social, la curaduría 
periodística cobra importancia y trae, consigo, la necesidad de ser incluida de 
manera más explícita en la formación profesional en las carreras de educación 
superior en periodismo.

Metodología
La investigación se inscribe en el paradigma científico hermenéutico también 
llamado constructivista, naturalista e interpretativo por Hernández Sampieri et 
al. (2010). Este paradigma permite ir construyendo el conocimiento a medida 
que se investiga, no manipula hipótesis sino que presenta un cuestionamiento 
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que inicia la investigación. La pregunta problema es ¿cómo se podría concep-
tualizar la curaduría de contenidos periodísticos con fines de su inserción peda-
gógica curricular en los planes de estudio de las carreras de periodismo? El 
objetivo general es profundizar el concepto de curaduría de contenidos desde 
la práctica periodística. Como objetivos operativos que sirven de guía del tra-
bajo se encuentran: 1) Describir el origen de la curaduría hasta su llegada al 
oficio periodístico; 2) Caracterizar la curación de contenidos periodísticos entre 
otras curadurías; 3) Fundamentar la necesidad del estatus académico para la 
práctica profesional. La técnica seleccionada es el análisis de documentos por 
conveniencia para responder a la pregunta de investigación y al desarrollo de 
los objetivos. Desde lo metodológico, no se busca responder a la problemática 
en su totalidad, sino dar inicio a la discusión de su inserción curricular.

Desarrollo: Desde las artes, al marketing, a la comuni-
cación y el periodismo 
La palabra “curaduría” proviene de las artes plásticas-visuales, donde se escucha 
que una persona, un profesional, realizó la curación del trabajo de un artista. 
Según Marmo y Lamas (2013, p. 11):

A atividade de curadoria tem origem institucional, tendo surgido no século 
XIX da necessidade de se pensar um acervo a partir de suas especificidades. 
A princípio, cabia ao curador estudar, preencher lacunas e pensar formas 
diferentes de mostrar determinada coleção, o que acabava resultando em 
exposições de longa duração, montadas depois de um grande período de 
estudo e pesquisa.

[La actividad curatorial tiene un origen institucional, habiendo surgido en el 
siglo XIX a partir de la necesidad de pensar una colección desde sus especi-
ficidades. En un principio, le correspondía al curador estudiar, llenar vacíos y 
pensar en diferentes formas de mostrar una determinada colección, lo que 
terminó dando como resultado exposiciones de larga duración, montadas 
después de un largo período de estudio e investigación]. (Traducción propia)

Entonces un curador es aquel que organiza y selecciona las obras para una 
exposición. Su tarea implica acciones que también entrarían en lo que se deno-
mina proceso de producción en el mundo de los medios: preproducción, pro-
ducción y posproducción.

En el campo de la comunicación, la palabra es un anglicismo derivado del marke-
ting. Barghava (2009) expande el concepto de content curator en la mercadotec-
nia aplicándolo a la información de una empresa. La curación de contenido es la 
actividad de quien debe ubicar, filtrar, modificar, segmentar y distribuir el conte-
nido generado en Internet y que sea relevante para una empresa. El objetivo es 
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Infográfico 1. Los datos nunca duermen 9.0: ¿Cuántos datos son generados en un minuto? Fuente: Domo (2021)
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mantener actualizado al cliente con información destacada. La misma actividad 
fue acondicionada para el periodismo, adaptada de un hacer en la práctica y no 
por la sistematización de los conocimientos enseñados en el currículum. Esta 
metodología se puede sintetizar como un proceso: 1) Definir el tema y objetivos 
de interés; 2) Búsqueda de información en las redes; 3) Aplicación de técnicas 
de filtrado, organización y clasificación de datos; 4) Evaluación del contenido 
obtenido: calificación jerárquica, análisis y razonamiento de la elección según los 
objetivos; 5) Divulgación a través de los canales pertinentes; 6) Medición de los 
resultados obtenidos en el público objetivo; 7) Nueva etapa del proceso, a partir 
de la redefinición de temática y objetivos, para reiniciar todo el circuito. La justifi-
cación de la existencia de un curador de contenidos está dada por la vertiginosa 
creación y circulación de contenidos de todo tipo como lo muestra el Infográfico 
1, de Domo (2021), en las plataformas sociales digitales. 

Muchos investigadores han identificado el ciclo del proceso curatorial que 
parte de definir los objetivos de la investigación y colocar los límites del 
alcance; el filtrado de los contenidos; su organización de acuerdo al contenido 
individual; la interpretación por medio del contenido y las relaciones con la 
temática; la organización en conjunto; la necesidad de una narración para ser 
presentada a los destinatarios de acuerdo con el medio elegido; las nuevas 
narraciones de los destinatarios a partir de los contenidos curados y el inicio 
del nuevo ciclo con la repetición del proceso. En palabras de los científicos del 
Knowledge Media Institute, the Open University, Annika Wolff y Paul Mulho-
lland (2013), el ciclo del proceso curatorial contiene las siguientes etapas:

 • Research - choose a learning goal and define the task boundaries.
 • Content selection and collection - filtering out the bad resources and 

highlighting the good.
 • Interpretation of individual content - annotate individual content to iden-

tify important points.
 • Interpretation across content - annotate from a task perspective, finding 

the important relations linking content and annotations.
 • Organization - organising the content and annotations in respect to an 

underlying coherent story addressing the learning goal.
 • Narration - presentation to an audience through a chosen medium.
 • Research/recuration - the process through which the audience beco-

mes participants in a narrative construction based on a previously 
curated output. Includes reflection (the author can recurate to improve 
understanding).

 • Investigación: elija un objetivo de aprendizaje y defina los límites de la tarea.
 • Selección y recopilación de contenido: filtre los malos recursos y resalte los 

buenos.

[
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 • Interpretación de contenido individual: anote contenido para identificar 
puntos importantes.

 • Interpretación a través del contenido: anote desde la perspectiva de una 
tarea, encontrando las relaciones importantes que vinculan el contenido y 
las anotaciones.

 • Organización: ordene el contenido y las anotaciones con respecto a una his-
toria coherente subyacente que aborde el objetivo de aprendizaje.

 • Narración: presentación a una audiencia a través de un medio elegido.
 • Investigación/recuperación: el proceso a través del cual la audiencia se con-

vierte en partícipe de una construcción narrativa basada en una producción 
previamente curada. Incluye reflexión (el autor puede repetir para mejorar la 
comprensión)]. (Wolff & Mulholland, 2013, p. 2; traducción propia)

Para Julián Marquina (2013, párr. 8), estas son las funciones del curador de 
contenidos: 

 • Diseñar la estrategia de información: búsqueda, localización, filtrado, 
organización, almacenamiento, utilización, creación (o reutilización) y difu-
sión de la información.

 • Localizar, identificar y seguir fuentes de información pertinentes. Locali-
zar personas, grupos u organizaciones que traten los temas de su interés, ade-
más de estar alerta de las últimas tendencias y nuevas fuentes de información.

 • Procesar grandes cantidades de información.
 • Filtrar o cribar la información de interés de la que no lo es. Búsqueda, loca-

lización y análisis de contenido relevante.
 • Reutilizar o reelaborar contenidos externos a través de la simplificación 

de contenidos (extractos de textos) o la optimización de títulos con la finali-
dad de hacerlos relevantes.

 • Dar sentido y valor al contenido en un contexto. Esto puede realizarse a 
través de la realización de introducciones propias, de listas o rankings, incor-
porando enlaces con más información al texto (enriquecer el contenido)

 • Crear contenidos o adecuar información para ser compartidos tanto 
interna como externamente en una organización y según la audiencia 
y los objetivos a la cual se dirija, dotando a esa información de sentido 
(contextualizar).

 • Vincular contenidos con grupos o personas que están interesados en ellos. 
Esta vinculación también puede ser a través de imágenes.

 • Difundir y publicar información relevante y pertinente en cada determi-
nado momento y a través de los canales que se consideren oportunos.

 • Trabajar el posicionamiento online.
 • Localizar e investigar nichos de trabajo y a los usuarios en que hay en ellos.
 • Tener conocimiento de las herramientas de filtrado y difusión de la 

información.
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 • Monitorización de conversaciones, temas y publicaciones de los medios 
sociales.

 • Informar y hacer que la organización para la cual se trabaja esté siempre a 
la vanguardia informativa sobre su temática.

 • Analizar la repercusión de la información compartida y difundida con el 
objetivo de conocer la utilidad de la misma. (Énfasis en el original)

En las artes, ya se ha destacado la larga existencia de la curaduría. Su importan-
cia es indiscutida.

Com o passar dos anos cada vez mais a curadoria vai ganhando campo e, nos 
anos 70, os nomes dos curadores são falados e lembrados tanto quanto os 
dos artistas. A curadoria passou a ser encarada como uma atividade não ape-
nas de coordenação, como também de mediação entre o artista e o público.

[Con el paso de los años, la curaduría gana cada vez más terreno y, en los 
años 70, los nombres de los curadores están en las conversaciones y son 
recordados tanto como los de los artistas. La curaduría pasó a ser vista como 
una actividad no solo de coordinación, sino también de mediación entre el 
artista y el público]. (Marmo y Lamas, 2013, pp. 13-14; traducción propia)

Marmo y Lamas discuten el efecto contrario, el de la sobrevaloración de los 
curadores, a veces considerados más relevantes para el campo artístico que los 
propios artistas. De acuerdo con Guallard (2015), la actividad se extiende por la 
biblioteconomía y la documentación, la mercadotecnia, el periodismo, la edu-
cación y los estudios de marca personal. También puede tener acciones para 
varias áreas, pero con un objetivo de curación común. Solo por dar un ejemplo 
que ilustre: la Universidad de La Sabana (2022) realiza una curación con todas 
las producciones de sus programas, la intención es “verificar que tengan la cali-
dad suficiente para ser publicados en la plataforma de Unisabana Medios, así 
como ser ofertados a medios de comunicación nacionales o internacionales”, 
pero también sirve para retroalimentar la actividad académica. 

Imagen 1. La computadora, la puerta para la cura-
ción de contenidos digitales. Elaboración propia
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La curación de contenidos tampoco es un concepto muy innovador en el 
periodismo. Muchos colegas del área dirán “es lo que hicimos siempre: seleccio-
nar noticias e información” en un nuevo escenario. O reflexionarán “en realidad, 
es algo que está sucediendo en la práctica” en la vida profesional. Sin embargo, 
la circulación abundante y constante de contenido informativo no solo por los 
medios masivos de comunicación, sino por la irrupción creciente de las redes 
sociales digitales, ha potenciado el flujo de información, de información irrele-
vante para los intereses personales, de viralización y de réplicas de contenidos 
y de desinformación, que traen aparejado los fenómenos de infoxicación y de 
sobrecarga informativa. La infoxicación es la primera razón importante por 
la que la curaduría debe ser más valorada, ya que generalmente se convierte 
en un nuevo malestar psicológico, también llamado Síndrome de sobrecarga 
informativa que causa trastornos de dispersión, explosión, aspersión, implo-
sión, ocultación y polarización en persona, según los estudios de Mena Muñoz 
(2014). El autor también afirma que la curaduría de contenidos es una actividad 
profesional necesaria para evitar esta sobrecarga de información, que puede ir 
desde el malestar hasta la patología. Como se observa, a la relevancia social del 
trabajo del periodista, ahora se le suma una responsabilidad en el ámbito de la 
salud pública, cuya problematización excede el presente trabajo pero que se 
quiere dejar identificada.

Imagen 2. Captura de pantalla de “Infoxicación: la sobredosis digital que estalló junto a la crisis” de Jeria (2019)

A pesar de esto, la actividad dista mucho del estatus del curador en las artes, 
donde se lo estudia como un objeto académico de la profesión. Como todas 
las innovaciones, la educación superior tarda mucho en aceptar el estatus 
como contenido a ser enseñado. No se trata solo de “burocracia académica”, 
sino que la universidad debe tener un apoyo teórico, práctico, filosófico y 
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epistemológico, y esto lleva un tiempo considerable. Lo primero que debe 
hacer la universidad es estudiar este fenómeno; y es en esta etapa donde se 
encuentra. Si la investigación de los hechos, su reflexión y su transposición 
didáctica llevan mucho tiempo, esto provoca una gran división entre el mundo 
académico y el mundo profesional. El avance acelerado de las TIC hace que la 
brecha digital y académica sea enorme. Hugo Pardo Kuklinski (2010) sostiene 
que la universidad debe enseñar a olvidar e identificar los mejores recursos en 
línea, para separar el ruido de lo relevante, para evitar la infoxicación.

Dentro de esa caracterización que se pretende realizar de la actividad profesio-
nal para ser incorporada como contenido curricular en las universidades, Julián 
Marquina (2013, párr. 7) asegura que el curador de contenidos es un profesio-
nal para la desinfoxicación organizacional:

El content curator debe contar con una serie de habilidades profesionales 
para poder desempeñar las funciones definidas en su puesto de trabajo.
• Profesional experto y especializado en la materia. Siempre a la 

última de toda la información y novedades que surgen en el sector que 
trabaja.

• Capacidad de análisis, evaluación y valoración. Capacidad no solo 
de compartir información sino de añadir valor a lo que comparte. Con 
gran criterio (capacidad crítica) de discernir la información relevante 
de la que no lo es a través de la tecnología.

• Sintético. Gran capacidad para reunir contenidos relevantes en una 
sola publicación.

• Empático y conocedor de comunidades o su organización. Capa-
cidad de ponerse en la piel de su comunidad para saber qué es lo que 
quiere en ese momento.

• Seductor y estratega. Capacidad de seducir a través de los contenidos 
que comparte a su audiencia en los momentos más oportunos.

• Comunicador nato. Con habilidades comunicativas y de redacción.
• Trabajador en equipo.
• Visibilidad y posicionamiento. Gran capacidad para hacerse notar 

(visibilidad) dentro de su comunidad y con una buena posición profe-
sional en el sector.

• Gestor de tiempos. Capacidad de adecuación a los tiempos marcados.
• Curioso y creativo. En la forma en que presenta la información para 

crear un mayor impacto en su comunidad.
• Proactivo. Capacidad de asumir el control de la situación a través de 

las mejores acciones e iniciativas. (Énfasis en el original)

El curador de contenidos nunca deberá cometer una serie de errores, Mar-
quina enumera los siguientes: 
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• Confiarse en los sistemas de automatización de publicación de 
información.

• No aportar valor añadido (o la valoración de la misma) a las publicaciones 
que da difusión y ofrecer información demasiado general.

• Dar difusión a contenido que no tenga que ver con su tema y generar 
ruido informacional a su audiencia / comunidad.

• Pensar que cantidad es igual a calidad.
• Basar su estrategia solamente en el uso y localización de keywords y dejar 

a un lado el contenido.
• Copiar contenido de otras personas con la finalidad de ahorrar tiempo y 

esfuerzos.
• No dedicar el tiempo necesario en realizar las funciones de filtrado y 

valoración de la información.
• No medir y sondear la comunidad a la cual se dirige con la finalidad de 

ver la pertinencia de sus publicaciones. (2013, párr. 9)

Este es el primer desafío y la primera misión del curador de contenido, algo muy tri-
vial en el periodismo: seleccionar las informaciones más relevantes. Es desempeñar 
una función muy antigua en el periodismo. Hace más de un siglo y medio que el 
periodismo hace la selección y jerarquización de informaciones. Al mismo tiempo, 
es muy nueva porque el entorno virtual lo cambia todo: canales, intensidad, 
relación con las fuentes. La curaduría es un nuevo tipo de gatekeeping. Para José 
Manuel Sánchez (2018) no se debe confundir la tarea de un documentalista con la 
de un curador de contenidos; él realiza las siguientes diferencias en la Tabla 1. 

Tabla 1. Tareas del documentalista y del curador de contenidos 

Documentalista Curador de contenidos

Motivación Necesidad de información Crear vinculación (engagement)

Filtrado
Relevancia (perfil de 

búsqueda)
Pertinencia 

(orientación prescriptiva) 

Fuentes
Colecciones, centros de 

documentación, bibliotecas, 
repositorios, etc. 

Recursos en internet, blogs, 
foros, redes sociales, etc. 

Difusión Interna: usuarios, 
investigadores organización

Externa: seguidores, clientes 
potenciales

Criterio de 
selección Metadatos, palabras claves Contexto (sense making)

Evaluación Relevancia de lo recuperado Aporte crítico del curador

Fuente: Sánchez (citado en Marquina, 2013, párr. 10).
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Sánchez posee una visión generalista del documentalista y el curador de conte-
nidos. Mientras que Guallar y Codina profundizan en roles netamente periodís-
ticos, aunque reconocen que “no ha surgido en los medios la figura del curador 
periodístico diferenciado del periodista como sí surgió en su día la del documen-
talista de prensa diferenciado del periodista” (2018, p. 781). La actuación de la 
documentación periodística y la curación periodística se visualiza en la Tabla 2.

Tabla 2. Ejes principales de actuación de la documentación periodística y la curación periodística

Facetas de análisis Documentación 
periodística Curador de contenidos 

Rango temporal de 
la información

Información retrospectiva y 
reciente 

Información reciente, 
actual y en tiempo real

Origen de la 
información 

Información propia + ajena Información ajena

Tipos de fuente
Archivo del propio medio, 
sitios web oficiales, prensa 

digital

Medios sociales (Twitter, 
YouTube, blogs…), prensa 

digital

Actividades 
Búsqueda, selección, 
tratamiento (análisis 

documental, preservación) 

Búsqueda y 
monitorización, selección, 

caracterización o sense 
making y difusión de 

contenidos

Productos

Cronologías, biografías, 
efemérides, reportajes de 
archivo, soporte general a 

diversos géneros

Narración eventos en 
tiempo real, artículos 

con mashup de fuentes, 
reportajes sobre las redes, 
recomendación en redes 

sociales, newsletters, 
soporte general a diversos

géneros

Profesionales Documentalistas, 
periodistas, comunicadores

Curadores, periodistas, 
comunicadores

Fuente: Guallar y Codina (2018, p. 784).

De la misma forma, el reportero o cronista no debe confundirse con el curador. 
Son actividades distintas, que requieren habilidades diferentes y desempeñan 
roles específicos en la cadena de producción del periodismo. Díaz Arias (2015, 
p. 77) asegura que “la curaduría periodística es la extensión y adaptación de las 
funciones de edición a las fuentes no profesionales”.

El segundo desafío y misión de la curaduría periodística es construir su espa-
cio en un mundo donde la desinformación y las fake news se han convertido 
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en una gran preocupación mundial. El curador debe ser un sello de calidad, 
garantía de confiabilidad, credibilidad del contenido curado. No se trata solo 
de encontrar lo que es importante para el público, sino de garantizar la calidad 
de la información.

En 2020, las noticias falsas se consideraban un problema global que debe 
entenderse y abordarse. El Informe de Digital News Report 2020, del Reuters 
Institute, buscaba medir varios aspectos de la relación del público con las noti-
cias falsas y la desinformación en 40 países de todo el mundo. En promedio, al 
56 % de las personas entrevistadas les preocupan las fake news como se puede 
apreciar en el Infográfico 2.

REUTERS INSTITUTE FOR THE STUDY OF JOURNALISM / FURTHER ANALYSIS

Proportion concerned about what is real and what is fake on the internet when it comes to news – All markets
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Q_FAKE_NEWS_1. Please indicate your level of agreement with the following statement. Thinking about online news, I am concerned about what is real and what is fake on the 
internet. Base: Total sample in each market ≈ 2000, Taiwan = 1027.

 worry aboutwhat is 
real or fake

(no change).
Average of 40 

markets.

 Infográfico 2. Preocupación por lo que es real y lo que es falso en Internet cuando se comenta las noticias en 
el mercado global. Fuente: Newman et al. (2020, p. 18)

Según el estudio, Brasil es el país donde la gente está más preocupada por las 
fake news (84 %), pero Argentina también está por encima del promedio mun-
dial (56 %) con el 60 %. Contar con información confiable se convierte, cada vez 
más, en un desafío para la sociedad, una misión fundamental para la preserva-
ción del funcionamiento de los sistemas democráticos. El periodismo es parte 
de este esfuerzo, especialmente en un mundo afectado por hiperinformación 
de baja calidad o deliberadamente falsa.

En ese entorno, el periodismo conserva parte de su credibilidad, como se 
muestra el Infográfico 3 del nivel de confianza en diferentes fuentes de noticias 
e información sobre el coronavirus del año 2020 en un estudio comparativo en 
seis países en medio de dos pandemias: covid-19 y desinformación.
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Scientists, doctors ��� ��

Global health organisations ��� ���

News organisations ��� ���

The national government ��� ���

Ordinary people  
I know personally

��� ���

Individual politicians ��� ���

Ordinary people that I do not 
know personally

��� ���

Search engines  
(Google, Bing, Naver) ��� ���

Video sites  
(YouTube, Vimeo) ��� ���

Social media  
eg Facebook, Twitter) ��� ���

Messaging apps (eg WhatsApp, 
Facebook Messenger)

��� ���

National health organisations ��� ��

Trust Don’t trustNeither/Don’t know

Trust in different sources of news and information about coronavirus (april 2020) – average of six countries

Q10/11. (Apr. 2020). How trustworthy would you say news and information about coronavirus (COVID-19) from the following is? Please use the 
scale below, where 0 is ‘not at all trustworthy’ and 10 is ‘completely trustworthy’. Base: Total sample: USA, UK, Germany, Spain, Argentina,  South 
Korea = 8522. Note. Trust = 6–10, Don’t trust = 0–4. 

Infográfico 3. Nivel de confianza en diferentes fuentes de noticias e información sobre el coronavirus en abril 
de 2020 (promedio en seis países). Fuente: Newman et al. (2020, p. 12)

El estudio se realizó bajo la pandemia de la covid-19 y buscó medir la credi-
bilidad de los actores que actualmente están disputando la confianza de la 
población. La ciencia y los médicos aparecen como los más confiables (83 % 
de confianza), seguidos por las organizaciones nacionales (76 %) y las organi-
zaciones internacionales de salud (73 %). Las organizaciones de noticias están 
relativamente por debajo, en cuarta posición (59 %), empatadas con los gobier-
nos nacionales. Las grandes herramientas digitales para difundir fake news se 
encuentran en el polo opuesto. Los motores de búsqueda como Google tienen 
el 45 % de confianza. Plataformas como YouTube, Facebook, WhatsApp y simi-
lares oscilan entre el 24 % y el 29 %.

Al mismo tiempo, la pandemia de 2020 impulsó la necesidad de información 
confiable, lo que se reflejó en el aumento de personas que pagan por noticias. 



| 138 |

Hubo un crecimiento del 4 % en los Estados Unidos de 2019 a 2020, llegando 
al 20 % de la población que paga por información. Las tasas aumentaron en 
muchos países, como los Países Bajos (+3 %), Noruega (+8 %). En promedio, 
nueve países (EE. UU., Reino Unido, Francia, España, Italia, Alemania, Dina-
marca, Japón y Finlandia) el crecimiento fue del 3 % en el último año, alcan-
zando el 13 %. Existe un resurgimiento de los newsletters, según los estudios de 
Guallar et al. (2021a), debido a la necesidad de noticias de fuentes confiables; 
de ahí la importancia de la curación de contenidos.

Es una señal inequívoca de que el periodismo crece cuando la población siente 
la necesidad de contar con información confiable y que el financiamiento y 
la supervivencia de la actividad están relacionados con la credibilidad de los 
medios informativos. Estas condiciones para el funcionamiento del periodismo 
imponen, por razones morales y económicas, que la curaduría de contenidos 
persiga la credibilidad, que sea un atributo de confianza, no solo una selección 
de contenidos, sino una labor periodística sofisticada, que merece la relevancia 
que la curaduría tiene en las artes.

En síntesis, se puede decir, siguiendo a Codina et al. (2020), “curar contenidos es 
el proceso que consiste en seleccionar y compilar información relevante para 
un tema y un público determinado, con la intención de agregarle valor y pro-
ceder a su difusión” (p. 7). Este proceso significa buscar, monitorear, seleccionar, 
verificar, realzar un tratamiento de la edición antes de su publicación.

La actual cultura de la interacción en la sociedad hiperinformada hasta el grado 
de infoxicarse con la producción de contenido informativo y la ascensión de las 
fake news, ha dado relevo a esta actividad profesional. Actividad que emerge no 
del conocimiento académico, sino de la práctica en el campo, por necesidad, por 
reacción en el postdgitalismo por utilizar un término kuklinskiano. Para Pardo 
Kuklinski (2016), la universidad está muy lejos de comprender las nuevas áreas 
profesionales que se abren para el periodista; en el caso de las universidades 
españolas y latinoamericanas, la inclusión de estas nuevas áreas es muy lenta.

Hasta el 2010 por ejemplo, no existía en la Argentina ninguna carrera de pos-
grado donde incluya estas nuevas actividades profesionales (Pino Coviello, 
2010). Para Galindo Cáceres (2009) el problema es mayor: Argentina tiene un 
atraso de 30 años en el desarrollo de la comunicación como ciencia1 a diferen-
cia de otros países como Brasil o México. Galindo ha estudiado la mayoría de 
los planes de estudios de las carreras de comunicación del mundo occidental, 

1  Para el investigador mexicano, esto se debe -entre otras razones- a la dictadura militar, el exilio de muchos 
profesores. El haber retomado los estudios con la recuperación de la democracia en 1983 significó una reparación de saberes 
y pensadores perdidos. Significó arrancar nuevamente con los saberes dejado en las décadas de 1960 y 1970.
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ha encontrado que las universidades de América Latina estudian los bordes del 
campo de la comunicación y no su centro. Por ejemplo, los estudios culturales 
que abordan la comunicación pero en relación con otros campos científicos o 
de forma transversal.2 Falta un abordaje de actividades propias, específicas en 
el ecosistema comunicativo periodístico digital en el currículo prescripto, segu-
ramente los contenidos son abordados en el currículo real que ocurre en el 
aula. “En el ecosistema digital, el curador es el profesional que busca, selecciona 
y publica información procedente de fuentes abiertas, y lo hace de forma que 
sea útil al público al que proporciona sus servicios (Codina et al., 2020, p. 7). 
No crea contenidos, recopila los existentes y los selecciona en un contexto de 
hiperinformación e infoxicación.

Esta falta de incorporación a los contenidos a ser enseñados está íntimamente 
ligada con la crisis general del periodismo que se despliega en seis aspectos: 
1) El nuevo modelo de financiamiento de los medios; 2) Mudanzas en las prác-
ticas profesionales; 3) Mudanzas en el consumo informativo; 4) Emergencia de 
un nuevo ecosistema; 5) Rediseño de la relación con la tecnología; 6) Deman-
das de nuevas competencias profesionales en la formación. El curador de con-
tenidos se relaciona con todos estos aspectos.

Las perspectivas que se abren hoy al periodismo son amplias y variadas. Ellas 
apuntan a una disminución de la relevancia del periodismo, así como a una 
ampliación de su papel, a una profundización de su compromiso con la demo-
cracia, a modelos de financiación más autónomos e independientes, más acce-
sibles a los propios profesionales, a un periodismo más colaborativo, de costo 
más bajo, más preciso y plural. Pero no hay luz al final del túnel porque no hay 
túnel. El camino no es un sendero; es más incierto, está en construcción en este 
exacto momento. De cualquier forma, se coincide con el análisis de Anderson 
et al. (2013, p. 38) de periodismo postindustrial: “en la crisis actual, no hay una 
solución capaz de preservar el viejo modelo”. La crisis del periodismo parece 
apuntar al final de una etapa: la del periodismo industrial.

Antigamente, havia uma (indústria jornalística). Era uma indústria que se 
mantinha em pé por coisas que em geral mantêm um setor em pé: a simi-
litude de métodos entre um grupo relativamente pequeno e uniforme de 
empresas e a incapacidade de alguém de fora desse grupo de criar um 
produto competitivo. Essas condições não se cumprem mais. Se quisesse 
resumir em uma sentença a última década no ecossistema jornalístico, a 
frase poderia ser a seguinte: de uma hora para outra, todo mudo passou a 
ter muito mais liberdade. Produtores de notícias, anunciantes, novos atores 
e, sobretudo, a turma anteriormente conhecida como audiência gozam hoje 

2  Por ello la necesidad de Galindo Cáceres (2008), junto al Grupo Hacia una Comunicología Posible (GUCOM), de 
querer organizar la comunicología como ciencia.



| 140 |

de liberdade inédita para se comunicar, de forma restrita ou ampla, sem as 
velhas limitações de modelos de radiodifusão e da imprensa escrita. Nos últi-
mos 15 anos houve uma explosão de técnicas e ferramentas. E, mais ainda, 
de premissas e expectativas. Tudo isso lançou por terra a velha ordem.

[Antiguamente solía   haber una (industria periodística). Era una industria 
que se mantenía unida por cosas que normalmente mantienen unida a 
una industria: la similitud de los métodos entre un grupo relativamente 
pequeño y uniforme de empresas y la incapacidad de alguien fuera de 
ese grupo para crear un producto competitivo. Estas condiciones ya no se 
cumplen. Si quisiera resumir la última década en el ecosistema periodístico 
en una frase, la frase podría ser la siguiente: de un momento a otro, todo el 
mundo empezó a tener mucha más libertad. Los productores de noticias, 
los anunciantes, los nuevos actores y, sobre todo, el grupo antes conocido 
como la audiencia disfrutan hoy de una libertad sin precedentes para 
comunicarse, ya sea en forma estrecha o amplia, sin las viejas limitaciones 
de los modelos de transmisión y la prensa escrita. En los últimos 15 años ha 
habido una explosión de técnicas y herramientas. Y, más aún, de suposicio-
nes y expectativas. Todo esto ha derribado el viejo orden]. (Anderson et al., 
2013, p. 32; traducción propia).

Si la crisis es inevitable, la resistencia al cambio, de empresas y profesionales, y 
el apego al modelo antiguo, al papel, al diario sin segmentación, a la TV abierta 
y su modelo de recepción, en tiempo real, la tornan más peligrosa.

A pesar de los riesgos, el fin del periodismo no parece estar en un horizonte 
posible y ni siquiera la demanda de información está disminuyendo. Histórica-
mente, por el contrario, la demanda crece. Desde la introducción de la prensa 
controvertida o amarillista hasta su conversión en los principales periódicos, 
el surgimiento y consolidación de la radio y la televisión y el auge del cine, el 
proceso ha sido de ampliar la oferta y el consumo de información. Se puede 
estar ante un cambio en la naturaleza de la información demandada, de 
tal manera que el periodismo se vuelva innecesario, reemplazado por otra 
forma de circulación de la información. Pero no hay nada en el horizonte que 
parezca poder sustituir la función social del periodismo; por tanto, no se parte 
de esta hipótesis.

Al contrario, el periodismo parece capaz de sobrevivir, pero debe apostar por 
la distinción, no por la igualdad. Debe apostar por ofrecer algo que tenga valor 
para la sociedad, no algo que ella ya tenga. No exceso de información, sino 
información necesaria. No es información sospechosa, sino información con-
fiable. Y ahí radica el tipo de curaduría periodística que la sociedad demanda y 
que las universidades deben enseñar. Como afirman Guallar y Codina (2018), 
“sin curación de contenidos no es posible hacer un buen periodismo al servicio 
de la sociedad”.
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Messagi Júnior (2019) advierte que de no ocuparse las universidades en estu-
diar y enseñar estas nuevas actividades, no solo se corre el riesgo de no otorgar 
competencias válidas para el ejercicio profesional; sino que se corre un riesgo 
mayor, el de ya no ser el periodista un actor social en la vida democrática y dar 
lugar a las democracias radicalizadas.

En muchos lugares la formación en las tareas del curador de contenidos toda-
vía es una iniciativa de cursos de capacitación. La finalidad es que “los profesio-
nales logren seleccionar, filtrar y jerarquizar información” afirma Cuntin (2022) 
en su planificación del curso para la Asociación de Bibliotecarios Graduados 
de la República Argentina. La asociación dirige sus cursos sabiendo el vacío de 
formación, busca que los bibliotecólogos adquieran conocimientos sobre las 
relaciones existentes entre curaduría de arte y curaduría de contenidos: que 
los periodistas redefinan su perfil profesional a partir de la curaduría de con-
tenidos y su vinculación con el periodismo y los archiveros, entre la curaduría 
de contenidos y la clasificación archivística; que los museólogos y curadores 
de arte redefinan la curaduría en su conjunción con el desarrollo tecnológico y 
con la interactividad (2022). También comienzan a aparecer estudios específi-
cos para la formación universitaria. Guallar et. al (2021b) presentan un método 
o sistema para el análisis y la evaluación de la curación de contenidos en 
medios de comunicación digitales. Es una propuesta para el estudio académico 
y no solo profesional. 

Conclusión 
Mediante este artículo se ha identificado y conceptualizado la curaduría de 
contenidos desde la práctica periodística. Ella posee características propias 
que la diferencia de la realizada en otras disciplinas. A nivel interno, se ha dife-
renciado la documentación periodística de la curación periodística. El actual 
contexto de hiperinformación, infoxicación y desinformación en un ecosistema 
comunicativo digital dinámico, hace necesario que la curaduría de contenidos 
periodísticos sea un espacio curricular con características propias en los planes 
de estudio. La universidad debe dar a sus estudiantes una formación que les 
otorgue una competencia real en el mundo laboral periodístico. No se desco-
noce que la temática pueda pertenecer al currículo oculto donde los profesores 
por propia iniciativa la han incorporado como contenido, pero no se encuentra 
en el currículo prescripto.

Por otro lado, hay que considerar que las herramientas brindadas desde la 
informática, nuevos lenguajes, el análisis de contenido, la producción y el 
análisis del discurso, los datos estadísticos, la circulación de contenidos y 
discursos en general forman parte del quehacer periodístico. Cada una de 
estas herramientas o técnicas poseen implicancias psicológicas, filosóficas, 
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antropológicas, políticas y sociales. Ellas están presentes en la curaduría que 
tiene característica pluridisciplinar, pero que se ha buscado caracterizarla 
desde la profesión específica. 

Si las carreras de comunicación o de periodismo se demoran en realizar su 
inserción curricular, se corre el riesgo de que esta actividad sea apropiada por 
otras áreas de formación como las de las ciencias informáticas o del marketing. 
En todo caso, se deben tender diálogos entre la comunicación y la ciencias de 
la información para que los conocimientos de gestión de medios digitales y 
curaduría de contenidos se expanda del ámbito de las bibliotecas hacia otras 
áreas del conocimiento, y que el periodismo se nutra de ella y no solo de los 
estudios de mercado profundizando sus propias concepciones en el cono-
cimiento para luego ser enseñado. Es un campo de acción multidisciplinar 
donde también pueden converger, además de los ya señalados, profesionales 
de las letras, de las artes, de la administración, pero quienes forman periodistas 
deben incluir en la universidad las actividades que emergen como contenido 
sistematizado y reflexionado con mayor agilidad. No se trata solo de ganar 
espacio en el mercado laboral, sino también de discutir qué tipo de curaduría 
se ofrecerá a la sociedad. El periodismo puede mantener esta actividad en su 
función social, en el equilibrio entre la función económica y la ética. El perio-
dismo puede comprometerse a curar contenido no solo para ganar clics, sino 
también para salvaguardar un derecho social fundamental en las democracias: 
el acceso a información relevante y confiable.

Como alcance y límite de este trabajo, no se buscó responder a la problemática 
en su totalidad, sino dar inicio a la discusión de su inserción curricular en las 
carreras de periodismo.

Financiamiento
La investigación forma parte de la beca de estudios de la Coordenação de 
Aperfeiçoamento de Pessoal de Nível Superior (CAPES) fundação do Ministério 
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Resumen
La exposición de las organizaciones en la web 2.0 ha derivado en que los públicos 
o clientes estén sometidos a una sobre saturación informativa, lo que ha determi-
nado que las entidades generen nuevas estrategias que permitan captar la aten-
ción y formen una interrelación directa con el prosumer. La presente investigación 
utiliza metodologías cualitativa y cuantitativa para evaluar cómo la estrategia del 
storytelling puede influir en el sentido de pertenencia de los públicos hacia una 
institución. Se concluye que la estrategia permite el empoderamiento con la institu-
ción, logrando así que hablen positivamente de la organización ya que las historias 
apelan a las emociones de los receptores; la narrativa a más de impactar, logra que 
los públicos acepten cambios en su vida cotidiana. 

Palabras claves:
Storytelling, narrativas transmedia, historias, comunicación organizacional, comu-
nicación interna

Impact of storytelling for internal organizational  
communication in universities

Abstract 
The exposure of organizations on the web 2.0 has resulted in the public or custo-
mers being subjected to information over-saturation, which has determined that the 
entities generate new strategies to capture attention and form a direct relationship 
with the prosumer. This research uses qualitative and quantitative methodologies 
to evaluate how the storytelling strategy can influence the sense of belonging of 
the public to an institution. It is concluded that the strategy allows empowerment 
with the institution, thus making them speak positively of the organization since the 
stories appeal to the emotions of the recipients; the narrative, in addition to having 
an impact, makes the public accept changes in their daily lives.

Key words: 
Storytelling, transmedia narratives, stories, organizational communication, internal 
communication.
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Introducción 
La comunicación siempre ha estado presente en la humanidad, desde sus ini-
cios el ser humano ha buscado la manera de comunicarse mediante el fuego, la 
paloma mensajera, pinturas, piedras, dibujos, pergaminos, etc. La transmisión 
de información fue evolucionando con la llegada de la imprenta que dio paso 
a las publicaciones impresas y por ende a la prensa escrita. Posteriormente el 
impulso de la era electrónica con el uso del espectro radioeléctrico permitió la 
aparición de los medios de comunicación en masa como la radio y televisión. 
Finalmente, desde los años 90 surge la web para dar paso a la producción de 
contenido en línea y posteriormente a la web 2.0 con la presencia de las redes 
sociales, plataformas que permiten al usuario producir y consumir información. 

Las personas necesitan estar informadas y las instituciones también se ven en la 
presión de brindar esa información para mantenerse vigentes en el mercado. En 
este contexto encontramos la necesidad por manejar y llevar una buena comu-
nicación dentro de las organizaciones y que esta comunicación responda a las 
necesidades del público objetivo. De esta manera la comunicación institucional 
será la encargada de emitir información para su público interno y externo. La 
humanidad desde siempre ha estado en constante cambio, por esta razón es que 
las instituciones también deben estar en permanente adaptación a este cambio. 
Las organizaciones deben tener buena capacidad de respuesta a esta evolución 
que viene de la mano con la tecnología, procesos, estrategias y procedimien-
tos; que a su vez están influenciadas por clientes, proveedores y competidores 
(Pérez-Vallejo et al., 2017). Por esta razón es que las empresas se han visto obli-
gadas a ir mejorando sus procesos de comunicación. Existen un sinnúmero de 
referencias prácticas y escritas sobre cómo la comunicación organizacional ha 
ido evolucionando para llegar a visualizarla como se encuentra en la actualidad.

García (2018) expone que la historia y evolución de la comunicación organiza-
cional empezó por Taylor en 1911, quien mostraba una doctrina empresarial 
jerárquica donde los empleados (público interno) no tienen más información 
que la necesaria para la realización de sus labores, esto con el fin de no desviar 
su atención y de esa manera se agilice la mano de obra de la época. Gracias a la 
globalización es que estos procesos jerárquicos tuvieron que mutar y obligaron 
a las empresas a implementar nuevas formas de comunicarse por diferentes 
canales de comunicación, una de las principales estrategias surge bajo el enfo-
que humanista que prioriza el cuidado del personal dándole un nuevo aire a 
los procedimientos internos.  

Ya para los años 30 se empezó a priorizar el capital humano, el cual le dio un 
nuevo aire a los procedimientos debido a que apuesta a las labores colectivas 
del personal. Mientras que, en los años 40 se empezó a darle importancia al 
flujo de información, los trabajadores tienen datos de todas las áreas de la 
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empresa lo que da mayor fuerza laboral. En los años 50 y 60 se concibe por 
primera vez que las instituciones deben tener áreas independientes, pero que 
permita interactuar entre sí para desarrollar las operaciones, además, empeza-
ron a mencionar y tomar en cuenta el clima laboral; donde se busca principal-
mente el bienestar de los trabajadores para mejorar la interacción y confianza 
de ellos. En los 60 se empezó a tomar en cuenta la relación entre superiores y 
empleados, viendo notables mejoramientos en la interacción y de esa manera 
obtuvieron mejores resultados.

Ya para los años 80 se inicia a socializar ideales comunes para que se pueda 
implementar una cultura organizacional, donde los procesos puedan ir enca-
minados a un mismo objetivo. Pero no es hasta la década de los 90 donde la 
comunicación organizacional empezó a tener enfoques mucho más contem-
poráneos fortaleciendo la transmisión de conocimientos. Los avances tecnoló-
gicos siguieron innovando y es así como se implementaron nuevas plataformas 
electrónicas y de esa manera se entra al auge de los medios virtuales.

En la actualidad se vive en un mundo digital, donde la mayoría de la población 
tiene perfiles en diferentes aplicaciones y páginas web. “En Ecuador se man-
tienen activos 14 millones de perfiles en las redes sociales, es decir, el 78,8% 
de la población. Hubo un incremento total de 2 millones de usuarios en com-
paración con el año anterior” (Alvino, 2021). Hay que tomar en cuenta que el 
2020 fue el año donde se vivió una pandemia que llevó al confinamiento de la 
población, lo que puede influenciar en estas estadísticas.  

Facebook, Instagram, TikTok y Twitter son las más populares en Ecuador, 
siendo Facebook la red social más visitada en navegadores web. El estudio 
reporta que un ecuatoriano pasa en promedio 18,50 minutos por día en 
Facebook y revisa 8,83 páginas por visita. Es la red social que más tiempo 
capta de los ecuatorianos, seguida de YouTube. (Alvino, 2021) 

Este acontecimiento permitió la expansión de los procesos comunicacionales, 
incrementando más factores a tomar en cuenta al realizar comunicación orga-
nizacional, uno de los elementos fundamentales que debe tener una comunica-
ción organizacional de acuerdo con Capriotti, (1999), es la acción comunicativa, 
que básicamente son todas las acciones y mensajes voluntarios transmitidos 
por los públicos de la institución, esto con la finalidad de informar e influir 
sobre la imagen corporativa; aquí Capriotti incluye a la comunicación interna, 
comercial, industrial e institucional como parte fundamental para la imagen cor-
porativa, pero que además, va de la mano con todas las acciones comunicativas 
constituidas por las acciones del saber - hacer de todos los involucrados en la 
organización. Las personas implicadas en la organización son públicos internos 
y externos, ya que de todos ellos depende la imagen institucional.
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Es por ello que la gestión de las empresas se preocupa por su entorno, Pulido 
Polo, (2012) menciona que este elemento comienza a tomar fuerza, ya que es 
un proceso estratégico que se encarga de identificar a los stakeholders (aquella 
parte de la masa que el comportamiento tiene consecuencias e influye en la 
organización), identificación de los públicos (se forman cuando una parte de 
los stakeholders reconocen ciertos problemas y se organizan para hacer algo 
al respecto), identificación de los temas y conflictos para gestionar una pronta 
respuesta, fijación de objetivos comunicacionales, implementación de progra-
mas o campañas y la evaluación de todo este proceso para saber si funcionó.

En el Ecuador el uso del storytelling para manejar una comunicación estratégica 
no está documentado, pero se puede evidenciar claramente que existen algu-
nas instituciones que han utilizado esta estrategia de comunicación en sus dis-
cursos para posicionar de mejor manera sus marcas. Es el caso de corporación 
favorita, se puede mencionar el comercial de Pronaca que lanzaron en abril del 
2018 (https://n9.cl/1ns6x), donde se puede visualizar personajes que marcan la 
identidad ecuatoriana, familia, niños, espectadores de fútbol, estudiantes en 
diferentes ámbitos e incluso en la locución usa un lenguaje para que los ecua-
torianos se sientan identificados. 

Otro de los casos que podemos mencionar es La Universidad de las Améri-
cas (UDLA), en la mayoría de sus comerciales usan la identidad basada en los 
perfiles y gustos de los jóvenes promedio que van a ingresar a la universidad, 
puesto que ellos no venden un producto como tal buscan que los estudiantes 
deseen ingresar a estudiar en esta universidad y que además se sientan orgu-
llosos de pertenecer a ella. Existen algunos comerciales que se pueden mencio-
nar como el spot para las admisiones del 2012 que se lanzó en diciembre del 
2011 (https://n9.cl/ri4ub); en el cual presentan la historia de rockeros, grafiteros, 
personas que les gusta ayudar, enseñar, jóvenes que les gusta la natación y 
todo esto con el fin de que más estudiantes se sientan identificados con estos 
personajes, al final presentan su gran slogan “El mundo necesita gente que 
ame lo que hace”. 

UDLA en este spot no presentó las carreras que tiene disponibles, ni mucho 
menos la universidad o metodología de estudio, en ese spot publicitario ven-
dieron la idea de que no importa a lo que se dedique el usuario, ellos igual 
admiten a las personas en su universidad para que estudie lo que le guste 
mientras “ame lo que hace”. Todo esto encontrando personajes para que prota-
gonicen la historia, los cuales tienen diferentes rasgos físicos que seguramente 
fueron estudiados a profundidad para que en los 40 segundos que dura este 
spot, los jóvenes se sientan identificados y quieran formar parte de la universi-
dad sin ni siquiera importarle qué carreras oferta. 

https://n9.cl/1ns6x
https://n9.cl/ri4ub
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La presente investigación se realizó en la Universidad Técnica de Cotopaxi, la 
cual es una universidad pública que se fundó el 24 de enero de 1995 y que está 
ubicada en el cantón Latacunga de la provincia de Cotopaxi; en sus inicios los 
predios universitarios estaban destinados a ser una cárcel, pero gracias a las 
protestas y levantamientos de los moradores, docentes y estudiantes se logró 
usar el espacio para la universidad; es por esta razón que tiene el slogan por la 
vinculación de la universidad con el pueblo. Su misión es formar profesionales 
humanistas y de calidad, capaces de generar conocimiento científico a través 
de la investigación y vinculación, para que contribuyan a la transformación 
social, tecnológica y económica del país. La UTC tiene la visión de ser una uni-
versidad innovadora, científica y eficiente, comprometida con la calidad y perti-
nencia para alcanzar una sociedad equitativa, inclusiva y colaborativa.

El estudio se realizó en torno a un video generado por el departamento de 
Comunicación Institucional publicado el 5 de mayo del 2022 (https://n9.cl/ebfli), 
el cual cuenta la historia de un estudiante indígena que tenía problemas econó-
micos y de distancia para poder llegar a la universidad, a más de eso ayudaba a 
sus padres en el trabajo de campo, en este producto comunicacional se mues-
tran imágenes de cómo les ponen la investidura de graduación; también los 
padres dicen cómo se sienten al ver que su hijo se encuentra en esta posición, el 
video finaliza con la participación del decano de la facultad informando cuántas 
personas y de qué carrera se estaban graduando.  

Imagen 1. Aquí los personajes centrales del storytelling en la ceremonia de graduación. Crédito: Universidad 
Técnica de Cotopaxi.

https://n9.cl/ebfli
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La creación de la web 2.0. exige a las empresas buscar nuevas formas de trans-
mitir la información debido a que los ecosistemas actuales en los que se podría 
tener más presencia, tienen una nueva dinámica. Por esta razón las instituciones 
deben dejar de lado lo tradicional y empezar a buscar la parte empática y emo-
cional del público objetivo. En la actualidad, las organizaciones deben encontrar 
la forma de construir mensajes que generen verdadero impacto, para lograr los 
objetivos de la institución mediante nuevas herramientas comunicativas que 
le permitan llegar a los públicos, para lograr esto es necesario plantear buenas 
estrategias comunicativas que demanden una participación más interactiva y 
empática con los usuarios.

En un mundo donde constantemente el usuario se ve sometido a mucha infor-
mación, las instituciones tienen la necesidad de no solo generar más informa-
ción, sino también, generar empatía en sus públicos, que el prosumer tenga 
la posibilidad de interactuar y de esta manera hacerle partícipe de la misión, 
visión y valores de la empresa, de esta manera el público se convierte en defen-
sor de dicha institución.

En este sentido, la presente investigación busca evaluar si el uso del storytelling 
implementado por el departamento de comunicación institucional influye en 
el sentido de pertenencia de los estudiantes de la Facultad de Ciencias de la 
Ingeniería y Aplicadas (CIYA) de la Universidad Técnica de Cotopaxi (UTC). Para 
ello busca analizar en qué medida los estudiantes de la Facultad de CIYA UTC se 
sienten representados con la narrativa del storytelling, posteriormente a través 
de esta representatividad se busca determinar en qué medida la estrategia de 
comunicación storytelling ha influido para posicionar el sentido de pertenencia 
en los estudiantes de la Facultad de CIYA UTC.

Imagen 2. Publicación e impacto del storytelling en redes sociales. Crédito: Captura de pantalla. 
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Marco teórico

El storytelling 
En diferentes investigaciones se define al storytelling como el arte de contar 
historias o relatos, por esta característica es que siempre ha estado presente 
en la humanidad durante toda su historia. Los seres humanos por naturaleza 
tienen la necesidad constante de contar y escuchar historias todo el tiempo 
porque se identifican con situaciones y personajes, específicamente con sus 
emociones y valores, todo el mundo está hecho de historias y por lo tanto 
todos los seres humanos, son seres narrativos (Trujillo Labrador & Delponti 
Macchione, 2021). Gracias a la empatía y cercanía que crea con las personas 
es que se aplica a través de las películas, libros, cuentos, mitos, leyendas; las 
cuales se mantienen durante mucho tiempo vigentes en la sociedad. Por lo 
tanto, es una poderosa herramienta de la comunicación humana que man-
tiene una estructura definida, que cumple una secuencia de acontecimientos, 
pero con la característica especial de que ésta afecta directamente a los senti-
dos y emociones del receptor.

Para lograr dicha empatía, la historia a contar tampoco debe estar esquemati-
zada de tal forma que se cuente todo, Nuñez, (2009) recomienda que, se debe 
dejar espacio para que los receptores puedan sacar sus propias conclusiones. 
Cada persona tiene experiencias distintas y puede que el mensaje le llegue de 
diferente forma, pero sin perder la esencia del mensaje central con el que se 
busca llegar.

En la actualidad el storytelling está siendo utilizado en distintos ámbitos como 
la educación, marketing, psicología, política y sobre todo para el manejo de 
comunicación de las empresas, para la comunicación organizacional debido a 
su efectividad e impacto que causa en los receptores. Historias bien contadas, 
que generen experiencias en los usuarios, les hará sentirse partícipes del relato 
y de esa manera fidelizar a los públicos, quienes a su vez podrán replicar estas 
historias en más usuarios (Pineda & Ruiz, 2019).

En las investigaciones analizadas los autores (Casado, 2008; López & Vargas 
2013) coinciden en que el storytelling es algo más que una simple narración, 
ya que dichas historias se convierten en propósitos de vida, portadoras de un 
mensaje claro que no busca la verdad, sino un sentido a la vida misma. El relato 
cobra vida y transmite emociones, identifica, compromete y convence que lo 
que se siente es auténtico. Tan grande es el impacto, que receptores se ven 
identificados en las historias y tratan de reflejar lo que vieron en la realidad al 
punto de que quieren transmitir el mensaje a más personas.
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Comunicación organizacional
La comunicación organizacional es importante ya que las empresas no podrían 
existir sin la presencia de ésta. “La Comunicación Corporativa tiene categorías de 
investigación y planificación definidas, mientras que la Comunicación Organi-
zacional, Institucional y Estratégica afianzan su construcción en procesos desde 
Comunicación Interna y Comunicación” (Apolo et al., 2017, p.524). La comunica-
ción institucional se encarga de crear acciones, procedimientos, tareas y produc-
tos comunicacionales que permitan transmitir información a través de diferentes 
canales para alcanzar los objetivos de la organización o empresa (Reyes et al., 
2017). Pero lo importante es buscar el uso adecuado de la lengua para poder lle-
gar de forma asertiva al público interno y externo. La dirección de comunicación 
es la encargada de generar nuevos modelos, contenidos, mensajes e información 
para lograr construir confianza, apoyo mutuo y credibilidad (Pineda & Ruiz, 2019); 
todo esto en base a una estrategia que permita conseguir los objetivos plateados. 

Las empresas que llevan a cabo una comunicación organizacional bien mane-
jada presentan un mayor crecimiento ya que de esta manera se pueden conse-
guir objetivos, políticas y metas de la organización (Reyes et al., 2017). En una 
institución es necesaria la comunicación externa porque de ésta depende la 
imagen que se presenta ante el mundo, además en las empresas con fines de 
lucro, el público externo son los clientes que básicamente son quienes mantie-
nen la compañía con la compra de sus productos o servicios. Es precisamente 
por esta razón, que algunas empresas creen que la comunicación interna no 
tiene tanta importancia, mientras que ésta es directamente proporcional a la 
externa. Si la comunicación dentro de la empresa está bien, se verá reflejado en 
el exterior. Es un error el pensar que la comunicación interna es un lujo o algo 
exclusivo, Oyarvide Ramirez et al., (2017), expone que aquí es donde se crea 
una cultura organizacional y se orientan conductas y valores, la cual está ligada 
directamente a la misión, visión y objetivos de la empresa.

Además, la comunicación interna también se encarga de construir y promo-
ver la comprensión entre empleados, buscando principalmente el bienestar 
de la comunidad interna de la organización. Es un mecanismo fundamental 
con el cual se consigue que los miembros de la empresa trabajen y realicen 
sus actividades orientadas a las metas u objetivos de la organización (Pineda 
Henao, 2020). Hay que recordar también que la comunicación interna incluye 
a la oficial emitida por el departamento de comunicación, así como también 
la informal emitida por el mismo púbico interno como son las charlas informa-
les, cotilleos y rumores. Estos rumores de los empleados pueden actuar como 
defensores de la organización, así como también en adversarios; esto puede 
afectar la reputación con los grupos externos (Spear & Roper, 2016). Por eso es 
necesario empoderar a los empleados y hacerlos partícipes de estos valores 
para que la imagen que se da al exterior sea de calidad.
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Ahora bien, en universidades muy poco se ha investigado o documentado del 
manejo de su comunicación, sin embargo, según Segura-Mariño et al., (2021), 
se detectó que la satisfacción está correlacionada con el nivel de compromiso 
que los estudiantes tienen con su universidad por lo que si se trabaja en ese 
aspecto cuando se realizan estrategias comunicacionales lo más probable es 
que tengan predisposición para recomendar y defender a la institución.

Público objetivo 
Para la elaboración de un storytelling que tenga un real impacto en los con-
sumidores, Sánchez-Vera et al., (2019) menciona que se necesita tomar en 
cuenta diferentes aspectos como: el contenido (¿Qué tema se va a presen-
tar? ¿De qué manera se va a presentar?), cómo se va a organizar el contenido 
para que el público entienda y cuál es la potencial audiencia (¿A quién se 
va a dirigir?). Es ahí donde conocer al receptor se vuelve parte fundamental 
para la creación de las historias. 

En su investigación Pineda Henao (2020), hace énfasis en que hay que conocer 
bien a los públicos al que se dirige para que la comunicación tenga un valor 
diferencial y cause más impacto en los receptores. Por tanto, siempre hay que 
buscar nuevas formas de entregar la información a los públicos que son cada 
vez más exigentes.

Debemos conocer a la perfección nuestro público objetivo para mantenerlo 
enganchado a la información que se está emitiendo. “Es necesario que las 
organizaciones mantengan una relación con sus públicos basada en el diálogo, 
teniendo en cuenta sus intereses y demandas y, sobre todo, siendo éticas”(Pi-
neda & Ruiz, 2019). Solamente en el momento en que se tome en cuenta los 
intereses y demandas que tiene el público, podrá darle lo que les gusta y de esa 
manera ser lo más cercano posible.

Aplicación del storytelling en la comunicación organizacional
En (La-Guia-de-Storytelling-y-Branded-Content-de-Adecec, n.d.) se explica el com-
portamiento de las personas cuando se ven enfrentadas a las historias, es sencillo 
y las personas comparten con su entorno, es precisamente por esta característica 
en específico que es muy recomendable usar historias para el beneficio de una 
empresa, organización o compañía. Mientras que, en la investigación realizada 
por Castro & Diaz, (2019), se evidencia que le uso del storytelling permite el abor-
daje participativo de la información presentada, ayudando de esa manera a con-
jugar los conocimientos y habilidades con el contenido del mensaje.

El storytelling debe tener un mensaje claro según Robledo-Dioses et al., (2020), 
que de preferencia debe contener la misión, visión y valores de la empresa 
que quiere aplicarla; el conflicto para que se pueda crear una historia donde 



| 156 |

los protagonistas tengan que afrontar ciertas situaciones y de esta manera las 
demás personas también se puedan sentir identificadas; un héroe que debe 
ser lo más cercano posible a nuestro público objetivo, ya que los receptores se 
verán reflejados en él; y por último el villano, el cual ayudará a que la historia 
tenga dinamismo y retenga la atención del receptor. 

Todas las historias que se van generando deben tener un objetivo claro, para 
poder armar la idea en base a la esencia de la marca y target. La trama de la 
historia debe contener un reto o problema de cualquier tipología, pero que dé 
relevancia, sencillez y que ayude con la invitación a participar con el público, de 
esta manera se empieza a tener un enfoque transmedia con un plan de comu-
nicación que permita medir los resultados (La-Guia-de-Storytelling-y-Branded-
Content-de-Adecec, n.d.).

Cuando ya se tengan claros los objetivos, misión y visión que tiene la empresa, 
se puede empezar a generar historias para la comunicación interna. “Un buen 
relato y un buen argumento son diferentes, pero ambos pueden usarse como 
un medio para convencer a otro” (Scolari, 2013, p.17). Estos dos elementos son 
fundamentales y deben ser bien pensados antes de aplicarlos ya que de esta 
manera se puede convencer y empoderar al público objetivo del mensaje que 
se quiere transmitir, haciéndolo suyo.

Es así que, la comunicación interna se convierte en una herramienta estraté-
gica, la cual permite generar en los empleados una mayor competitividad, 
hacer que los trabajadores tengan una verdadera cultura corporativa, retener 
a los mejores empleados que están totalmente empoderados con la marca y 
generar el sentimiento de pertenencia; lo que se traduce básicamente en éxito 
empresarial ya que los trabajadores siempre se mantienen informados, aparte 
de conocer, también se convierten en voceros de la misión, visión, valores y 
estrategias de la empresa (Oyarvide Ramirez et al., 2017).

Transmedia storytelling
Los consumidores, especialmente los nativos digitales como se menciona en 
(La-Guia-de-Storytelling-y-Branded-Content-de-Adecec, n.d.), piden conteni-
dos con más frecuencia. Estos consumidores son cazadores y recolectores de 
información, Scolari, (2013) explica que buscan llegar a fondo de las historias 
y conectar dichas historias con otros textos o plataformas que complementen 
o completen la que ya saben. La red se ha convertido en un espacio donde los 
usuarios pueden intercambiar, producir, compartir y desafiar los formatos con-
vencionales y tener relaciones más abiertas y dinámicas con los contenidos, es 
por ello que en la actualidad se debe crear contenidos para las redes sociales 
y todo el espacio que deja el internet, sin descuidar los espacios tradicionales 
(Casas Moreno et al., 2018).
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El transmedia storytelling se caracteriza principalmente por desarrollar una narra-
tiva que se cuenta en múltiples medios (radio, televisión, redes sociales, libros, 
películas, podcast, etc), lenguajes y entornos para crear una expansión y partici-
pación por parte de los usuarios (Scolari et al., 2014). No se trata de que la historia 
sea escuchada, a más de eso se necesita que el público quiera participar en ella. Y 
no es el simple acto de expulsar distintas historias en las plataformas o de replicar 
la misma, sino, que cada medio elegido cuente una parte distinta de la historia, 
la cual aporte a la construcción del mundo narrativo, donde todos difieran entre 
sí (Scolari, 2013). Lo que representa un verdadero desafío puesto que la narrativa 
y forma de presentar la historia es distinta en cada plataforma, además, no se 
puede repetir la misma parte de la historia por lo que el emisor debe tener la sufi-
ciente imaginación como para lograr este objetivo (Mar & Scolari, 2016).

La narrativa transmedia logra que cada medio haga lo mejor que sabe hacer y 
permite que estas historias sean exploradas y vividas de forma autónoma, explica 
Scolari, (2013), puesto que no se necesita haber visto antes la historia narrada 
mediante video porque de igual forma se entendería la historia que se cuenta en 
las demás plataformas de forma individual. Además, tiene la particularidad de 
permitir el ingreso promoviendo la participación activa de la audiencia, lo que 
lleva a una total fidelización del público debido a la experiencia que se expande 
de un medio a otro y en diferentes plataformas y dispositivos. (Scolari, 2014) 

Metodología
Para alcanzar los objetivos propuestos al inicio de esta investigación, se planteó 
una metodología con enfoque mixto (cualitativa y cuantitativa) validada por 
docentes de la Universidad Técnica de Cotopaxi. En el análisis cualitativo se ana-
lizó el lenguaje no verbal de las personas seleccionadas para identificar cómo el 
storytelling influye en el sentido de pertenencia de los estudiantes de la facul-
tad como una estrategia de comunicación interna , mediante un estudio de 
lenguaje no verbal; se grabó la reacción de ellos mientras observaban el video 
y de esa manera poder llenar una ficha de observación en base a sus posturas 
y gestos naturales, además, con la misma muestra se realizó un grupo focal en 
base a una entrevista semiestructurada donde se tomó en cuenta las subca-
tegorías: emociones, conexión con las aspiraciones personales, identificación, 
sentido de pertenencia, influencia en su vida cotidiana y empoderamiento con 
la institución. Para este análisis se eligió aleatoriamente a 8 estudiantes de la 
Facultad de CIYA (https://n9.cl/y4wze). Se optó por esta técnica de investigación 
debido a que el impacto e influencia puede verse reflejado en las personas de 
distintas formas, “Los grupos focales indagan cómo afectan diferentes fenó-
menos o situaciones a las personas; particularmente explican y profundizan en 
las percepciones, sentimientos y pensamientos de los sujetos involucrados en 
diversas problemáticas” (Hamui Sutton et al., 2013). 

https://n9.cl/y4wze
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Imagen 3. Aplicación del grupo focal con estudiantes universitarios. Crédito: Universidad Técnica de Cotopaxi.

Para analizar en qué medida los estudiantes de la facultad de CIYA – UTC se 
sienten identificados con la narrativa del storytelling y el sentido de perte-
nencia hacia la Universidad Técnica de Cotopaxi, se realizó una encuesta.  
Se optó por este instrumento debido a que se puede recoger datos direccio-
nados a los objetivos y con un muestreo más amplio; “La encuesta se sitúa 
en la primera dimensión en el extremo de máxima direccionalidad pues 
idealmente el cuestionario de la   encuesta se construye con   preguntas 
determinadas  previamente  y  respuestas  cerradas.” (López-Roldán & Fache-
lli, n.d., p.8). La facultad de Ciencias de la Ingeniería y Aplicadas tiene una 
población de 1975 estudiantes, para obtener la muestra se aplicó una fór-
mula estadística con un 95% de confianza y 5% de margen de error, donde 
el resultado arrojó un N de 323, es decir, se encuestó a este número de estu-
diantes de la facultad.

Dicho instrumento está conformado por dos bloques: el primero es un perfil 
socio-demográfico que contiene 6 preguntas; el segundo bloque utiliza pre-
guntas cerradas con una escala de Likert con un grado de respuesta: mucho, 
bastante, poco o nada; constituido por 10 preguntas. La finalidad de éste es 
poder realizar un análisis cuantitativo que se indique si la estrategia implemen-
tada en el producto comunicacional logra su objetivo.  
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Imagen 4. Discusión en clase sobre la aplicación del instrumento cuantitativo. Crédito: Universidad Técnica 
de Cotopaxi.

Resultados 
En los resultados obtenidos se puede destacar que la historia presentada en 
video logra llamar la atención del público interno debido a que aparece un per-
sonaje real, muy cercano al entorno  de los demás estudiantes. En las encuestas 
realizadas cerca del 95% de las personas mencionaron que les llamó la aten-
ción el producto comunicacional, de los cuales cerca del 50% ya había visto 
antes el video en redes sociales, por otra parte el 60.1% lo vió en su totalidad 
como se muestra en los gráficos 1 y 2.

 ¿Le llamó la atención esta producción? ¿Ha visto antes esta producción de la UTC?

Sí No

157
167

Sí No

306

18

Gráfico 1. Impacto del video orgánicamente.  Fuente: Elaboración propia
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49

38

170

De 0 a 3 segundos

De 3 a 10 segundos

De 10 a 30 segundos

Todo el video

Gráfico 2. Tiempo de visualización. Fuente: Elaboración propia 

Incidencia en la atención de los estudiantes
El primer grupo de entrevistados estuvo muy motivado y cómodo con la con-
versación, mientras que en el segundo grupo una estudiante estuvo incómoda, 
su comunicación no verbal expresaba que se querían ir, sin embargo, se unificó 
la ficha de observación destancando los elementos más relevantes para la 
investigación; La mayoría observó atentamente el video sin distraerse, gran 
parte de los estudiantes se mantuvieron serios pero con la espalda arrimada 
lo que significa que se sienten cómodos mientras ven el video, todos pusieron 
atención al producto comunicacional y se destaca dos estudiantes que mostra-
ron felicidad y afirmación mientras veían el video tal y como muestra la tabla 1.

Tabla 1. Ficha de observación – lenguaje no verbal

FICHA DE OBSERVACIÓN

Investigador: Dayana Espinel Fecha:
14/07/2022

Veedores: Wilson Maigua
Valentín QuishpeEstudiantes: Julio Monzalve

Mayerly Bonilla 
Lisbeth Tayo

Steven Burgos
Kevin Chugchilán 
Karen Toapanta

Luis Jerez
Viviana Tibán    

Indicador 
(atención)

Observa 
atentamente el 

video

Se distare No muestra interés

Estudiante 1 X

Estudiante 2 X

Estudiante 3 X (5 segundos de distracción)

Estudiante 4 X

Estudiante 5 X
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FICHA DE OBSERVACIÓN

Estudiante 6 X

Estudiante 7 X

Estudiante 8 X

NOTAS INDIVIDUALES

Estudiante 1 Los 3 veedores mencionan que al inicio del video tuvo una sorpresa, 
luego afirma y asiente con la cabeza para posteriormente situar su dedo 
en la quijada a modo de evaluar lo que estaba visualizando en el video, 
su espalda está levemente hacia delante, por su movimiento corporal 

se interpreta que tuvo más interés que el resto.

Estudiante 2 Mostró alegría por segundos, posteriormente se puso seria, sus manos 
se situaron entre las piernas lo que podemos deducir que se sentía 

segura mientras visualizaba el video.

Estudiante 3 Monstró seriedad durante todo el video, puso sus manos entre las 
piernas y tenía la espalda arrimada lo que quiere decir que sentía 

comodidad al estar en el lugar.

Estudiante 4 Se mantuvo serio durante la visualización del video, sus dedos 
estuvieron entrelazados y sus pies estuvieron en constante movimiento 

desde el momento que llegó a la sala, este puede ser un cuadro de 
ansiedad o demostración que se quiere ir.

Estudiante 5 Alegría, sorpresa y seriedad, posteriormente apoyó sus manos abiertas 
sobre la barbilla lo que significa que tiene una aceptación positiva, 

expresa sinceridad y honestidad, se debe a que el estudiante ya conocía 
al personaje principal de la historia y por lo tanto su movimiento 

corporal demostró ser de más interés que los demás. Tiene la espalda 
arrimada que significa que está cómodo en el lugar.

Estudiante 6 Seriedad durante todo el momento, manos en las piernas pero con las 
palmas abiertas lo que denota sinceridad y que está dispuesta a abrir 
su mente. Tiene la espalda arrimada que significa que está cómodo 

en el lugar; los 5 segundos de distracción fue viendo el celular lo que 
puede ser que vió la hora ya que fue en un corto tiempo.

Estudiante 7 Seriedad y las palmas de las manos abiertas lo que denota sinceridad 
y que está abierto al diálogo. Tiene la espalda hacia delante lo que 

siognifica que tiene un poco más de interés que los demás.

Estudiante 8 Seriedad, manos abiertas sobre la barbilla lo que significa aceptación 
y toma de decisión positiva;  Tiene la espalda arrimada lo que significa 

que está cómodo en el lugar .

Notas general

La estudiante 8 demostró que no quería ser parte de la investigación y desde el principio se mostró asustada.

Fuente: Elaboración propia
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Todos mencionaron verbalmente que el video les causaba emociones como 
la alegría, sintieron conexión princilamente con la ceremonia de graduación 
ya que todos tenían esa misma apiración personal en común. Uno de los estu-
diantes conocía al personaje principal de la historia; las razones principales por 
las que se sentieron identificados son: por que era un estudiante como ellos 
que iba a sus aulas, porque era de su facultad y tenía problemas semejantes a 
los personales; en la parte final de la entrevista todos mencionaron que se sen-
tían orgullosos de pertenecer a la Universidad Técnica de Cotopaxi por todos 
los valores presentados en el video, además indicaron que en su vida cotidiana 
asumen ser más responsables, hablar con las personas cómo es su universidad 
sin importar el lugar, recomendar y defender a la insitución, lo que demuestra 
que verdaderamente existe un empoderamiento y sentido de pertenencia muy 
bueno como lo ilustra la tabla 2.

Tabla 2. Interpretación grupo focal – impacto del storytelling

Categoría Subcategoría Texto codificado

Impacto del 
storytelling 

en los 
estudiantes

Emociones 

Todos comparten la idea de que sintieron alegría o felicidad al ver este producto 
comunicacional. 
Les llegó el orgullo de los padres.
Sientieron esa responsabilidad con sus estudios al ver que el personaje principal 
hacía varias actividades a la vez.

Conexión con 
las aspiraciones 

personales

 Todos están de acuerdo cuando se preguntó si conecta con sus aspiraciones 
personales. 
La meta de graduación es el acontecimiento con el que más sintieron conección 
debido a que también está en la lista de sus aspiraciones.

Identificación 

La mayoría se sintió identificado al ver que protagoniza la historia un estudiante 
real, compañero de la misma universidad. 
Tambien la falta de dinero que dijo el personaje principal.
La presencia de los padres porque quieren ver a sus padres así orgullosos y felices 
por una meta más lograda.
Lograr la meta a pesar de los obstáculos.
Trabajar y estudiar como el personaje principal de la historia hizo que se sientan 
identificados y los chicos que no trabajan se sintieron más compropmetidos con 
los estudios ya que no realizan otra actividad

Sentido de 
pertenencia 

Se ha logrado que el público objetivo tenga sentido de pertenencia, una persona 
del grupo focal mencionó: “Esta historia es parte de nosotros porque todos somos 
una familia utecina y nos sentimos orgullosos de los logros de los demás porque 
también son de nuestra institución y todos en conjunto queremos sacarle a la 
UTC adelante” al finalizar todos asintieron. 
Reflexionaron en cuanto a la universidad, llegaron a la conclusión que la 
academia es quien los acoge y les brinda conocimientos 
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Categoría Subcategoría Texto codificado

Impacto del 
storytelling 

en los 
estudiantes

Influencia en su 
vida cotidiana

Asumen el cambio en su vida cotidiana como motivar a las personas que entren 
a la UTC, así como también ser más responsables con sus estudios.  
Les motiva a formar parte de los proyectos, sacar un tiempo para entregar mas a 
la universidad y de esa manera valorar el sacrificio de los padres. 
Los entrevistados comtaron que en clase y en los pasillos hablan de esta y las 
otras historias que les apareció en redes sociales, mencionaron que quieren 
formar parte de dichas historias, por esta razón, quieren esforzarse más para 
conseguirlo.

Empoderamiento 
con la institución

Después de ver la narrativa sienten empoderamiento con la institución y ganas 
de decirle a las demás personas; usaron el argumento de que la institución no 
niega la entrada a nadie, no distingue razas, género, capacidades especiales y se 
sintieron muy orgullosos de ser parte de esta universidad que ayuda.  
La Universidad Técnica de Cotopaxi tiene el proyecto de vinculación donde los 
estudiantes visitan a las comunidades y ayudan; mencionaron también que 
contar algo de lo que son parte motiva y ayuda al empoderamiento con la 
institución. 
Todos los entrevistados se sienten totalmente orgullosos de ser parte de la 
universidad y mucho más después de ver este producto comunicacional. 
Mencionan que la UTC cumple con las cosas y ayuda a la gente; a más de 
conocimientos también es una universidad humanista 

Fuente: Elaboración propia

Identidad y representatividad en la narrativa del storytelling
En la encuesta realizada se preguntó el nivel con el que se sienten identifica-
dos con el video, a lo que el 45.5% respondió que mucho y el 32.4% bastante, 
claramente el video ha logrado generar que las personas se sientan identifi-
cadas ya que solo el 3.1% de la población dijo que no se sentían identificados. 
Más del 50% señaló que conectaba mucho con sus aspiraciones personales y 
el 63.3% de los encuestados dijeron que gracias al video se sentían muy orgu-
llosos de pertenecer a la universidad; estos resultados que se muestran en el 
gráfico 3 revelan que gracias a los elementos utilizados en la narrativa, se logra 
conectar con el público, haciéndoles sentir parte de la historia, un empodera-
miento que posteriormente se traducirá en un canal de comunicación interna 
muy efectivo.
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Mucho
Bastante
Poco
Nada

¿En qué medida la historia que acaba de visualizar conectó con sus aspiraciones personales?

Después de ver esta historia ¿Se siente orgulloso de pertenecer a la UTC?

¿Se sintió identificado con este video?

173173
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Gráfico 3. Sentido de pertenencia. Fuente: Elaboración propia

Sentido de pertenencia hacia la institución
En la misma encuesta se colocó algunos valores y elementos de la historia con 
los que se podrían sentir identificados y la gran mayoría señaló más de 2 en cada 
pregunta lo que quiere decir que todos los elementos que contiene el producto 
comunicacional logra conectar con algunos sentimientos en diferentes personas. 
Cerca del 80% se identificaron con el esfuerzo y un 70.1% con la superación del 
personaje, mientras que a un 66.7% se identificó con todo el mensaje en con-
junto que deja el producto comunicacional, en los gráficos 4 y 5 se muestra las 
emociones y elementos con los que se identificaron las personas encuestadas.

Esfuerzo

Respeto

Igualdad

Perseverancia

Solidaridad

Superación

Orgullo de los padres

Empatía

Amor

Bondad

Responsabilidad

256
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184184

106

79

75

186186

Gráfico 4. Emociones
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Musicalización

Aparición de los padres

Mensaje

Aparición de un estudiante

Aparición del decano

Ninguno

13

19

111

33

7

11

Gráfico 5. Elementos

Discusión
El uso del storytelling puede ser aplicado con buenos efectos en el receptor, como 
en el grupo focal que se aplicó a los estudiantes donde mencionaron que les 
gustaría formar parte de una de las historias que habían visto en redes sociales e 
indicaron que fue tema de conversación en clase, al igual que en la investigación 
de (Sánchez-Vera et al., 2019), los alumnos que aprendieron con el storytelling mos-
traron desarrollar hablididades comunicativas y contar sus expriencias en clase.

En la Universidad Técnica de Cotopaxi, los estudiantes (público interno) visualizan 
las historias contadas en los productos comunicacionales y fueron ellos los que 
posteriormente se encargaron de hablar bien de la institución; tal y como sucedió 
en el caso del grupo Bimbo (Ivett et al., 2018) donde se logró demostrar que gracias 
al uso del storytelling se consiguió incrementar la reputación de la empresa puesto 
que el público interno es un factor decisivo en cuanto a imagen empresarial.

Cuando se muestra en pantalla a alguien cercano al público interno las personas 
se sienten escuchadas e identificadas y es lo que ayuda a que el storytelling tenga 
mayor impacto, como sucedió en la investigación que hizo Spear & Roper, (2016), 
en la dos industrias investigadas se revela que las historias deben ser contadas por 
los mismos empleados y no visto como una información de élite donde solo los 
líderes y profesionales de la comunicación narren para que sea realmente efectiva.

En la presente investigación se demostró que el público interno logra tener 
empoderamiento con la institución y defenderla, por lo que se podría aplicar 
también para los empleados y trabajadores de la universidad, usando el storyte-
lling para que se cumplan los objetivos y metas de la institución; como en el caso 
de estudio de una telefónica donde Pineda & Ruiz, (2019) demostraron que se 
pueden usar las historias a favor de la estrategia central de la empresa para que 
el público interno sea partícipe y aporte con mayor eficiencia a dicha estrategia 
desde el empoderamiento con la empresa.

El storytelling logra generar el sentido de pertencia en el público interno debido a 
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que presenta valores que posteriormente se los personalizan, los logros acadé-
micos y personales se vuelven colectivos y gracias a esta experiencia defienden 
a la institución donde pertenecen.

Entonces, la presente investigación logra converger con otras ya realizadas con 
anterioridad; demostrando así que las historias nunca pasan desapercibidas ya 
que naturalemente las personas las relacionan con sus experiencias personales.

Conclusiones 
El video logra impactar en el público interno, consiguiendo también que las 
personas que lo están viendo se sientan identificadas y lo empiecen a relacio-
nar con sus aspiraciones personales; alcanzando así un empoderamiento en el 
receptor, lo que se traduce a abrir un nuevo canal de comunicación interna en 
los pasillos, donde los receptores comparten experiencias similares a la de los 
personajes visibles de la historia. El hecho de que las personas hablen positiva-
mente de la institución en los pasillos sin que ésta se los pida es muy influyente 
y creíble, ya que se empieza a relacionar con aspectos personales y de la vida 
cotidiana de las personas, por lo que se queda en la mente y recuerdos de las 
personas por más tiempo.

La eficacia del storytelling para el empodermiento en el público interno es efi-
caz, las historias contadas con personajes cercanos a los mismos del público 
objetivo juegan un papel escencial para  generar identificación, esta técnica 
facilita el empoderamiento hacia la institución y logra ser tema de conversa-
ción de forma natural en los receptores ya que apela a las emociones. 

Contar historias a más de llegar con un mensaje claro, logra que las personas 
acepten ciertos cambios en su vida cotidiana por lo tanto el público interno 
habla de la institución entre sí y también se dedican a transmitir este mensaje 
al público externo.

La estrategia logra su objetivo debido a que impacta y genera sentido de 
pertencia en el público interno, sin embargo, se debería usar otro tipo de estra-
tegias para que el contenido logre viralizarse y consiga ser compartido en las 
redes sociales personales de los receptores. A partir de esta estudio se puede 
trabajar en las siguientes líneas de investigación: el impacto del storytelling en 
los públicos externos, comunicación interna y el storytelling en los públicos 
internos, el storytelling y su impacto en el público externo, el storytelling como 
herramienta para el posicionamiento de la imagen institucional, el stroytelling 
como estrategia para conocer los valores institucionales. 
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Resumen
La desinformación es un engaño. ¿Cómo podemos evitar ser una víctima más? Los 
periodistas no podemos solos contra tanta desinformación; todo usuario digital 
debe hacer su parte. La clave está en someter cada post —antes de compartirlo— a 
la minuciosa mirada de quien busca cazar un infiel. En este texto reflexivo se com-
parten algunas estrategias para verificar la originalidad y la transparencia de una 
información que circula en Internet o redes sociales. Aquí una guía para ser tóxicos 
en esa búsqueda y frenar la viralidad de la desinformación.

Palabras clave:
desinformación, contrastación, fact-checking, información, manipulación

Thinking as toxic: Brief manual for fact-checking

Abstract 
Misinformation is a hoax. How can we avoid being another victim? Journalists can-
not alone against so much disinformation, every digital user must do their part. The 
key is to submit each post —before sharing it— to the meticulous gaze of someone 
looking to hunt down an infidel. In this reflective text, some strategies are divided to 
verify the originality and transparency of information that circulates on the internet 
and/or social networks. Here is a guide to be toxic in that search and stop the virality 
of misinformation.

Keywords: 
disinformation, verification, fact-checking, information, manipulation
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El otro día, mientras conversaba con mi editor, se me ocurrió que mi oficio 
—el de fact-checker— puede parecerse mucho a la obsesión de un novio o 
una novia tóxica, porque dudar de cada detalle es la clave del éxito. Como 
suelo decir: “piensa mal y acertarás”. Podría decirse que el fact-checker debe 
mirar todo con lupa; así que uno se convierte en detective y tiene que hur-
gar bolsillos, detectar perfumes ajenos, fijarse en actitudes extrañas y hasta 
en miradas culposas.

Yo, por ejemplo, tuve todas estas pistas y decidí revisar cada perfil de Face-
book, cada video, cada publicación y cada hora de conexión. ¿Cuál fue el 
resultado de mi investigación? Terminé con una relación porque descubrí 
que estaba siendo engañada. Ahora, con el tiempo, me doy cuenta de que 
ese mismo proceso, el de ser casi una detective buscando información, es 
lo que me vuelve una fact-checker.

Ojo: no estoy haciendo apología a las tóxicas o los tóxicos, pero me pare-
ció una forma muy lúdica de llevar su atención hacia lo que quiero decir. 
Esta comparación me parece muy razonable, porque cuando uno hace 
fact-checking se vuelve una mezcla de periodista, investigador privado, 
detective con lupa y persona que duda de todo, no da nada por hecho y 
busca evidencias. Para ello, es necesario un arduo proceso de investigación, 
que nos ayuda a llegar al punto desde donde se origina la desinformación.

Verificar, investigar, contrastar, analizar datos, tener fuentes, realizar entre-
vistas y contextualizar la información son los mandamientos periodísticos; 
es decir, cuando los fact-checkers realizamos una verificación, volvemos 
a la base del oficio, pero lo hacemos mirando la información hasta el más 
mínimo detalle, para saber si los contenidos que circulan en redes sociales 
nos están mintiendo o no.

La importancia del fact-checking crece —en nuestros días— todos los días; 
porque los tentáculos de la desinformación se expanden rápidamente. No 
hay un solo tema que no haya sido tocado por la desinformación; esta prác-
tica tan dañina abarca desde las protestas sociales, hasta las elecciones, 
pasando por covid-19, vacunas, viruela del mono o cualquier tema que sea 
de interés para la población.

La desinformación no es un fenómeno nuevo, se conoce que es una prác-
tica tan antigua como la misma organización social. Sin embargo, lo que sí 
es nuevo es la forma en la que actúa, debido a que también las formas en 
que los seres humanos consumimos información y nos comunicamos han 
cambiado con el paso del tiempo.
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La desinformación consiste en fabricar información falsa, deliberadamente 
y con el propósito de engañar y manipular a la población en etapas de 
toma de decisión, para causar caos o reforzar ideologías planteadas por los 
productores de este tipo de contenidos.

En su estudio ‘Medición del impacto de la información falsa, la desinforma-
ción y la propaganda en América Latina’, Global Americans (2021) analizó 
el origen de las campañas de desinformación internacionales en Latinoa-
mérica y descrubrió patrones y redes para comprender cómo se diseminan 
inconsciente y conscientemente estos contenidos.

En esa investigación se descubrió que China, Rusia y otros actores antide-
mocráticos son activos en la difusión de información falsa o información 
errónea. Además, en México la desinformación proviene de usuarios locales 
que tienen un alto nivel de polarización. 

En Colombia se analizaron 86.615 posts de Twitter publicados por nueve 
agencias nuevas, entre el 10 de septiembre de 2019 y el 30 de septiembre 
de 2020. Allí, se examinaron 1.464 perfiles para revisar sobre el proceso de 
desinformación, como la creación, la producción y la difusión de mensajes. 
Se encontró que 184 cuentas dispersaron publicaciones creadas por los 
medios de difusión chinos, incluidos presuntos cíborgs, que estaban locali-
zados en Venezuela, Argentina, Colombia y Uruguay.

La desinformación se hace aún más visible en temas de efervescencia social 
(Ecuador Chequea, 2022), momentos de crisis o emergencia, como los que 
se ha vivido con la covid-19 o los paros nacionales en Ecuador. En estos 
momentos de incertidumbre, el ciudadano tiene mayor sed de informa-
ción, por lo que en la búsqueda intenta satisfacer sus propios deseos. Así, 
el ciudadano empieza a replicar información, que no siempre es rigurosa y 
que puede contener datos erróneos o ser contenido engañoso. Así como la 
pólvora aviva el fuego, estos son los temas que avivan la llama de la desin-
formación y hacen que se expanda mucho más rápida y ampliamente.

https://theglobalamericans.org/wp-content/uploads/2021/11/2021.11.03-Global-Americans_Reporte-Desinformacion.pdf
https://theglobalamericans.org/wp-content/uploads/2021/11/2021.11.03-Global-Americans_Reporte-Desinformacion.pdf
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Imagen 1. En junio de 2022, la 
desinformación aumentó expo-
nencialmente durante el paro 
nacional. Incluso se decía que 
luego de los diálogos, Leonidas 
Iza, presidente de la Conaie, 
había llamado a Rafael Correa. 
Crédito: Captura de pantalla

Imagen 2. Circulaban imágenes que suplantaban la identidad de las instituciones financieras para crear 
pánico en la población durante la conmoción del paro nacional. Crédito: Captura de pantalla

En 2020, las Naciones Unidas mencionaron que la población está expuesta a un 
exceso de información, que no siempre es rigurosa; por ello, hicieron una com-
paración sobre la pandemia ocasionada por la covid-19 y catalogaron a este 
exceso de información como infodemia.

El organismo recalca que “en un momento de grandes temores, incertidumbres 
e incógnitas, existe un terreno fértil para que las fabricaciones florezcan y crez-
can. El gran riesgo es que cualquier falsedad que gane fuerza puede anular la 
importancia de un conjunto de hechos verdaderos”.

https://news.un.org/es/story/2020/04/1472922
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Imagen 3. Para lograr el objetivo de engañar a los 
usuarios digitales se crean falsos contenidos como 
el de las vacunas, para evitar que más personas se 
vacunen. Crédito: Captura de pantalla

La desinformación es un fenómeno complejo de identificar, pues con el tiempo 
se ha fortalecido y, para lograr su objetivo —que es el engaño—, utiliza infor-
mación falsa con contextos reales, o contextos falsos con información veraz, 
para confundir a los usuarios digitales. Con esta estrategia, los productores de 
contenidos engañosos buscan manipular a los consumidores de información.

Ante toda esta realidad, se ha posicionado el fact-checking como un método 
de combate a la desinformación. Pero, ¿qué es el fact-checking o verificación? 
Este proceso se encarga de verificar, contrastar y contextualizar los contenidos 
engañosos que circulan en Internet. Y es precisamente en este proceso en el 
que dejo salir a la tóxica que llevo dentro —seguimos hablando de una metá-
fora—, pues la verificación de contenidos no funciona como una varita mágica, 
ni existe, hasta el momento, una herramienta que nos diga cuándo el conte-
nido que consumimos es falso o cierto.

La verificación es ejecutada por periodistas que, como yo, buscamos contra-
rrestar la desinformación, o llegar a encontrar información sobre la sospecha 
que tenemos y así saber si estamos frente a contenidos falsos o ciertos. Aunque 
los fact-checkers sumamos todos nuestros esfuerzos para presentar informa-
ción veraz, esto no es suficiente. Es necesario que la población se vuelva tóxica 
y dude de todo contenido, que lo verifique también.

Los periodistas no podemos luchar solos contra la desinformación, ya que 
los contenidos verificados no logran viralizarse con la misma facilidad con la 
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que lo hacen los engañosos que circulan en redes sociales. La importancia del 
fact-checking, sin embargo, radica en que ayuda a combatir estos contenidos y 
evitar la desinformación.

¿Cómo podemos combatir a la desinformación?
Mi recomendación es volvernos tóxicos ante la mínima sospecha, para saber si 
estamos siendo o no engañados por un post. Hay algunos consejos que pode-
mos seguir:

 • Primero, es necesario reflexionar si esa publicación podría tener un interés 
detrás, si pretende engañarnos.

 • Hay que investigar la fuente de la información, reflexionar si conocemos la 
web o la página donde se ha publicado el contenido y, ligado a ello, pre-
guntarnos quién es el autor de dicha información. Un contenido sin firmar 
puede levantar nuestras sospechas acerca de que podemos estar frente a 
un contenido engañoso.

 • Además, es importante fijarnos en la fecha de publicación original, pues la 
desinformación actúa para confundir a los consumidores y presenta infor-
mación descontextualizada. Es indispensable que dudemos de afirmacio-
nes poco creíbles y, al revisar información, analicemos qué tan confiables 
son los datos que utiliza. La información no se debe compartir solo porque 
es viral, y es necesario distinguir las páginas de humor, para no aceptar 
cualquier cosa como cierta.

 • A la hora de consumir información, es recomendable informarse por 
medios de comunicación y periodistas en los que confiemos.

 • Y, finalmente, los pasos fundamentales son: dudar de todo el contenido 
que está en Internet o en redes sociales, no compartir solo porque es viral, 
y antes de compartir, siempre verificar.

Por eso, antes de compartir un post, hagan las mismas preguntas que su tóxica 
o su tóxico les harían: ¿Me estás mintiendo? ¿Dónde están las pruebas? ¿Y si 
descubro que es mentira? Al final, esa mirada puede ser la diferencia entre 
saber la verdad o seguir engañados.
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Resumen
El objetivo de este artículo es registrar los cambios en formatos y narrativas en las 
noticias relacionadas con la covid-19 en las cuentas de Instagram de GK, Plan V y 
Wambra durante diciembre de 2020 a diciembre de 2021. El estudio de formatos 
se refiere al producto visual con el que se presenta el contenido, mientras que el 
estudio de narrativas está anclado a las formas discursivas y al estilo de la informa-
ción. A partir de esto, se realizó un análisis de contenido a 84 publicaciones. Estos 
resultados fueron triangulados con entrevistas a community managers de Ecuavisa 
y El Comercio, dos de los medios más visitados del país. La conclusión principal es 
que GK, Plan V y Wambra han tenido cambios y transformaciones mínimas en sus 
formatos y narrativas.

Palabras clave: 
Ecuador, medios sociales, Internet, periodismo digital, contenido

Ecuadorian digital press: Changes in formats and  
multimedia narratives in native media in 2021

Abstract
The objective of this article is to record changes in formats and narratives in Covid-
19 news on Instagram accounts of GK, Plan V and Wambra media during December 
2020 to December 2021. The study of formats refers to the products through which 
content is disseminated, while the study of narratives is anchored in the discursive 
forms and style of information. Therefore, a content analysis was applied to 84 publi-
cations. These results were triangulated with interviews with community managers 
from Ecuavisa and El Comercio, two of the most visited media in the country. The 
main conclusion is that GK, Plan V and Wambra have had minimal changes and 
transformations in their formats and narratives. 

Key words: 
Ecuador, social media, Internet, digital journalism, content
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Introducción
Si los 12 primeros meses de la pandemia por covid-19 fueron difíciles por el 
confinamiento, los contagios y las muertes, el 2021 lo fue por la vacunación 
y el aparecimiento de las nuevas variantes. La pandemia también influyó en 
la coexistencia de los medios tradicionales y los medios digitales. Aunque los 
procesos de convergencia se remontan a mucho antes de la pandemia, la crisis 
sanitaria aceleró los procesos de transformación digital por el aumento del 
flujo de noticias en los medios sociales.

En Ecuador, por ejemplo, los usuarios digitales usan redes sociales en pro-
medio por 18 minutos al día. En un informe de Juan Pablo Del Alcázar-Ponce 
y Mentinno (2021), las dos redes sociales con mayor número de usuarios en 
Ecuador hasta octubre de 2021 son Facebook, con 13,7 millones de usuarios e 
Instagram, con 5,8 millones de usuarios.

Imagen 1. A medida que aumentan los usuarios de Instagram, los medios de comunicación aprovechan esta 
plataforma para llegar a un público más variado en edad. Crédito: Canva.

Para el año 2021 se registraron 82 medios de comunicación en Ecuador den-
tro de la categoría ‘Medio de Internet’, en el Registro Público de Medios (RPM) 
del Consejo de Comunicación (2021). El panorama de los medios digitales fue 
creciendo poco a poco. José Rivera Costales (2013) fue quien levantó el primer 
mapa de medios en el que se determinó que en esa época existían “34 medios 
de comunicación nativos digitales” y “16 periódicos digitales” (2013, p. 117). 

Posteriormente, Fundamedios (2015) realizó una nueva valoración de los medios 
nativos digitales en Ecuador, en donde se encontró que el número de este 
grupo ascendió a 60. En ese mismo año, el reportaje de Susana Morán arrojó 
que esos “60 medios nativos digitales representan el 5 % del total de los medios 
en el país” (Morán, 2015). Finalmente, entre 2017 y 2018, Morejón-Vallejo y 
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Zamora-Pérez (2019) actualizaron la lista de medios nativos digitales y llegaron a 
la conclusión de que había un total de 83 medios. Esta cifra se acerca al número 
de medios de Internet que registró el RPM hasta 2021. No obstante, no todos los 
medios digitales están considerados dentro del listado público, debido a que, si 
no cumplen los requisitos de “tener personería jurídica, tener un dominio propio 
en la web e impartir contenidos informativos y de opinión” (Antunish-Cárdenas, 
2021, p. 303), no serán considerados como medios de comunicación de Internet. 
Sin embargo, esto no ha sido un impedimento para que los medios digitales 
continúen ejerciendo su trabajo en las redes sociales.

En Internet hay toda una comunidad de medios de comunicación que a diario se 
enfrentan a nuevos retos para encontrar la fórmula del éxito para promocionar 
su contenido en redes sociales. Así pues, en un medio digital debe destacar la 
multimedialidad, la hipertextualidad y la interactividad. Sobre todo, “el periódico 
digital es la suma del texto, la voz, la música, la imagen fija, el vídeo y los recursos 
de la infografía” (Oliva-Marañón, 2014, p. 22 citado en Chase, 2017).

Entonces, los nuevos medios se caracterizan por poseer contenidos distintos a 
los tradicionales como la radio, prensa y televisión (Cabrera-Méndez, 2012 citado 
en Cabrera y Clavijo Naula, 2020). Sin embargo, los medios digitales ecuatorianos 
“no son más multimediales que los de prensa y, a pesar de su origen, son poco 
hipertextuales” (Aguirre-Mayorga, et al., 2015, p. 498 citado en Loaiza-Ruiz, 2018).

Para Crespo-Pereira et al. (2021), la capacidad de actualizar información cons-
tantemente resultó favorable para los medios digitales, ya que la audiencia 
concientizó “el servicio público que ofrecen los medios” (2021, p. 197). Así pues, 
con la gran afluencia de notas periodísticas relacionadas al coronavirus, los 
medios digitales tuvieron que diversificar sus formatos y narrativas para atraer 
a la audiencia.

En ese contexto, el objetivo de este artículo es registrar los resultados de un aná-
lisis de los cambios en los formatos y en las narrativas de los medios GK, Plan V y 
Wambra, en el tema de salud desde diciembre de 2020 hasta diciembre de 2021.

Transformaciones en los medios nativos  
y en sus contenidos
Los medios sociales representan toda una estructura de circulación de informa-
ción. Por eso, los medios de comunicación vieron la oportunidad de migrar sus 
contenidos a Internet. Eduardo Castañeda H. (2001) citado en López-Hidalgo 
(2009), explica la convergencia que tuvo la prensa escrita en Internet. Este pro-
ceso inició en 1993, cuando las ediciones digitales brindaban una página en 
hipertexto y con pocos elementos multimediales. Después, a partir de 1995, 
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los medios digitales empezaron a utilizar con más sentido el hipertexto y las 
imágenes. Durante esta etapa se impulsó la interactividad entre el lector y el 
periodista, de tal forma que existía la posibilidad de comunicarse directamente.

Sin embargo, desde la primera década del año 2000 se comenzó a buscar la 
forma de divulgar noticias acordes a las posibilidades de Internet. Para esta 
etapa, los medios digitales ya ofertaban información multimedia, boletines 
informativos y noticias actualizadas en tiempo real.

Aunque los medios digitales conservaron ciertos estilos y narrativas de los 
medios tradicionales, también han ido trabajando su propio lenguaje. Para 
esto, López-Hidalgo (2009) pone a consideración características específicas 
para describir a un medio digital:

 • El diario digital no se limita a un contenido tradicional, sino que la bús-
queda de información se amplía al chat, cartas, foros de debate.

 • En cuanto a las formas discursivas, el diario digital recurre a los conceptos 
clave de la redacción periodística de selección, valoración, interpretación, 
opinión y contextualización.

Según el autor, el periodismo digital tiene la necesidad de encontrar nuevas 
fórmulas narrativas para que cada medio no esté ligado a los diarios impresos 
como lo han estado hasta ahora. Como consecuencia, las plataformas digitales 
y sus audiencias deberán utilizar las herramientas, los formatos y el lenguaje 
adecuado para satisfacer al público.

Imagen 2. El periodismo ha avanzado en la era digital de acuerdo con la demanda y las necesidades del 
público. Créditos: Canva
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Trillo-Domínguez y Alberich-Pascual (2020) aseguran que el entorno virtual y 
sus audiencias exigen que los contenidos en estos espacios cumplan con los 
componentes del lenguaje de los soportes digitales. Esto con el fin de que los 
contenidos circulen de manera más natural para mejorar la relación con las 
audiencias. Asimismo, dentro de su estudio, clasifican a los formatos periodísticos 
emergentes que los medios digitales utilizan. Dentro de la categoría en donde 
se aprecia la innovación, lo multimedia y el intento por desarrollar la narrativa se 
encuentran los formatos:

 • Fotogalerías: formato básico que incluye imágenes y, al mismo tiempo, des-
pliega contenido informativo.

 • Líneas de tiempo: piezas con contenidos llamativos donde prima la parte visual.

 • Cámara rápida: similar a la línea de tiempo, pero con la diferencia de que se 
explora la tecnología 3D.

 • Clipnews: combinación de la imagen o video con el texto en forma de titula-
res de lectura rápida.

 • Microentrevistas: clips de entrevistas que sirven como un tráiler para engan-
char a la audiencia a visualizar el contenido completo.

El modo en el que los medios nativos digitales empleen estos formatos depen-
derá de su interés por atraer a su público objetivo. Lo cierto es que el periodismo 
busca nuevas formas visuales y, al mismo tiempo, intenta “integrar y enlazar el 
relato principal y los textos complementarios, pero al mismo tiempo juega con 
distintos recursos tipográficos para destacar los segundos respecto del primero” 
(López-Hidalgo, 2009, p. 8).

Metodología
El presente trabajo se centró en la investigación de los contenidos de los medios 
nativos digitales de Ecuador de diciembre de 2020 a diciembre de 2021. Durante 
ese período ocurrieron eventos trascendentes relacionados con la covid-19 en el 
país como la vacunación y el aparecimiento de las nuevas variantes. La pregunta 
clave alrededor de este artículo fue: ¿Cuáles han sido los cambios en los formatos 
y en las narrativas de los medios nativos digitales en el tema de salud durante 
2021? La interrogante se respondió por medio de una investigación de carácter 
descriptivo y longitudinal.

Para responder a la pregunta, se escogió un enfoque cuantitativo. Esto, ya que 
según Monje-Álvarez (2011), dicho enfoque tiene el objetivo de explicar los 
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fenómenos y el comportamiento social, por medio de la recolección de infor-
mación orientada por conceptos medibles. Por lo tanto, el análisis de contenido 
se basó en publicaciones reales de los medios digitales GK, Plan V y Wambra.

Cabe recalcar que un enfoque cualitativo “debe realizar una descripción lo 
más neutra, lo más objetiva y lo más completa posible” (Monje-Álvarez, 2011, 
p. 11). Para cumplir con lo establecido por el autor, se definieron tres criterios 
valorativos que determinaron cuáles fueron los medios más oportunos para ser 
estudiados: el número de seguidores en sus respectivas cuentas de Instagram, 
los premios nacionales e internacionales que han recibido y su financiamiento. 
Asimismo, estos juicios valorativos se aplicaron en las cuentas de medios nati-
vos digitales de Instagram, ya que esta es la segunda red con mayor número de 
usuarios activos en Ecuador. La primera es Facebook, con 13,7 millones, según 
las cifras de Del Alcázar-Ponce y Mentinno (2021).

Para tener el contexto de cuáles son los medios nativos digitales que existen en 
Ecuador, se consideró el último listado actualizado y registrado por Morejón-
Vallejo y Zamora-Pérez (2019). Después de realizar una visita a las cuentas de 
Instagram de los medios registrados en la lista, se encontró que GK es uno 
de los medios con mayor número de seguidores (38 mil). El segundo lugar lo 
ocupa el medio digital Wambra, con 23,3 mil seguidores.

En tercer lugar, se encuentra el medio digital Plan V, con 3.883 seguidores en 
Instagram con fecha de corte junio de 2022. A pesar de tener un número bajo 
de seguidores, comparado a los dos medios mencionados, no fue un impedi-
mento para ser considerado dentro de esta investigación. El segundo juicio 
valorativo, relacionado con los premios y reconocimientos a escala nacional e 
internacional de los medios nativos digitales, fue clave para que Plan V sea con-
siderado en esta investigación.

Este último medio digital recibió seis galardones internacionales en 2019. Por 
su parte, GK recibió el premio de periodismo Ortega y Gasset en 2021. Mientras 
que Wambra ganó por segundo año consecutivo el Premio de Periodismo 
Eugenio Espejo en 2021.

El tercer criterio es el financiamiento que tiene el medio, puesto que los conte-
nidos que se elaboren dependerán de la disponibilidad de recursos que tengan 
a su alcance. Para Levoyer (2020), GK y Plan V cuentan con un capital semilla; 
además, ninguno de estos dos medios recibe ningún tipo de financiamiento 
del Estado ecuatoriano. El modelo de negocio de GK se basa en el patrocinio 
y la publicidad de las marcas que auspician al medio, así como los ‘grants’, que 
son otorgados por las organizaciones no gubernamentales independientes. 
Por su parte, Plan V se financia por el patrocinio internacional, proveniente 
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de proyectos remitidos a organizaciones u oenegés internacionales (Levoyer, 
2020). Por último, Wambra trabaja en alianza con una organización sin fines de 
lucro, llamada El Churo, que defiende la libertad de expresión de los grupos 
excluidos de los medios de comunicación del país.

Aunque en el primer criterio GK tuvo ventaja frente a Plan V, es importante 
recalcar que Plan V se destacó en el segundo criterio de reconocimientos a 
escala nacional e internacional. Además, los tres medios se relacionaron por el 
apoyo y el financiamiento internacional que reciben para investigar las diferen-
tes problemáticas del país.

Una vez seleccionados los tres medios, se revisaron 84 notas periodísticas 
en sus cuentas de Instagram, cuyo tema principal fue la covid-19. A estas 
publicaciones se les aplicó un análisis de contenido sobre los formatos y las 
narrativas que utilizaron para divulgar las noticias relacionadas a esta temá-
tica. El análisis de contenido fue de carácter cuantitativo, ya que el criterio 
se basa en la frecuencia de aparición de elementos (Monje-Álvarez, 2011). 
Por su parte, Rodrigo-Mendizábal (1999) se refiere al análisis del contenido 
como una técnica que ayuda a “conocer, analizar e interpretar y confrontar 
las dimensiones de los contenidos dentro de un mensaje o de los comporta-
mientos sociales” (p. 109).

De esta forma, lo expuesto por los autores permitió medir la estructura de los 
mensajes por medio de un análisis de contenido cuantitativo. No obstante, esta 
técnica puede estar sujeta a la interpretación o percepción del investigador, 
debido a que Rodrigo-Mendizábal (1999) destaca que los mensajes no emiten 
un mismo significado.

Para efectuar un análisis de contenido ordenado, Rodrigo-Mendizábal (1999) 
diseñó una estrategia. El primer paso importante fue definir los datos que 
se estudiarían. Para este punto se consideraron los tres criterios valorativos 
que destacaron a los medios nativos digitales GK, Plan V y Wambra. Después, 
se definió el contexto y la temporalidad de la producción del mensaje, para 
lo cual se seleccionaron las publicaciones de diciembre de 2020 a diciembre 
de 2021, que, principalmente, corresponden al segundo año de la pandemia 
por covid-19 en Ecuador. El mes de diciembre de 2020 fue escogido, debido 
a que a finales de ese año empezó la expectativa sobre el inicio de la vacu-
nación en el país.

El tercer paso de esta estrategia fue determinar las inferencias, en otras pala-
bras, las sospechas que se tienen antes del análisis del contenido. Para analizar 
el contenido, se plantearon cinco variables que estudiarían los contenidos de 
los tres medios. La primera variable se encargó de los datos de identificación, 
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en donde se recopiló el titular de la nota y la fecha de publicación. La segunda 
variable identificó el origen de la nota, es decir, las etiquetas (hashtags) utili-
zadas en cada nota y el lugar a dónde dirigía el call to action. En este último, se 
plantearon dos opciones: el enlace de la biografía o un enlace directo a la nota 
o al sitio web.

Para la tercera variable, se determinó una lista de formatos que indican cómo 
se presentará la información de forma visual. Las ediciones digitales han bus-
cado nuevos formatos para mantener atenta la mirada del autor. Por un lado, 
están los “formatos de información gráfica, la fotonoticia, la infografía y otros 
gráficos informativos” (López-Hidalgo, 2009, p. 8).

Las publicaciones debían responder al menos a uno de los formatos que 
destacan Trillo-Domínguez y Alberich-Pascual (2020): fotogalerías, líneas de 
tiempo, cámara rápida, clipnews y microentrevistas. A partir de la observación 
en Instagram, se consideraron dos formatos adicionales, que son más comunes 
para la difusión de noticias. El primero es el arte, que es una pieza gráfica en la 
que predomina una imagen y es acompañada de un texto. El segundo corres-
ponde a un arte de frase careto, que contiene la fotografía de un personaje 
junto a la frase destacada que haya mencionado.

La cuarta variable recopiló las características de cada noticia analizada. Para 
esto, se desglosó la noticia en el tema, el área y la subárea. Finalmente, la última 
variable identificó el tipo de narrativa de la noticia, correspondiente al género 
literario que sirve como un espacio para la transformación de la información y 
la búsqueda de pensamientos (Idoiaga, 2016 citado en Cabrera y Clavijo Naula, 
2020). Para esto, se consideró las narrativas informativas, argumentativas, 
humorísticas e inductivas.

El texto informativo se encarga de explicar “algo en concreto”, por medio del 
“relato de acontecimientos importantes y generalmente recientes” (Quishpe-
Chavez, 2019, p. 23). El texto argumentativo busca convencer al lector de 
algún tema por medio de argumentos y razones (2019). La narrativa humo-
rística se utiliza en el periodismo para abordar temas desde la cotidianidad 
bajo el “uso de elementos discursivos, de estilo y retórica que maneja quien 
emite su criterio” (Espinoza-Jiménez, 2013, p. 4). La narrativa interpretativa 
se dedica a presentar tanto el contenido informativo como la opinión del 
periodista con el fin de explicar un hecho de la mano de la opinión pública 
(López-Hidalgo, 2003).

Finalmente, la recolección de estos datos permitió la elaboración de los grá-
ficos y la interpretación de sus resultados. Esos mismos resultados fueron 
triangulados con dos entrevistas a los community managers: Juan Carlos Ocaña, 
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de El Comercio, y a Camila Villacrés, de Ecuavisa, dos de los medios más visita-
dos por los ecuatorianos según el listado de Mentinno (2021). Cabe recalcar 
que ambos son medios tradicionales y tienen un alto posicionamiento en 
Instagram. El Comercio cuenta con 1,1 millones de seguidores y Ecuavisa con 
1,8 millones de seguidores. El testimonio de quienes están a cargo de estas 
cuentas es primordial para obtener una guía de cómo manejar esta red y que 
el algoritmo de Instagram posicione al medio de comunicación entre los pri-
meros lugares del feed. A partir de esa información, tanto cuantitativa como 
cualitativa, se realizó un proyecto multimedia con el objetivo de incentivar a 
los periodistas y a los medios digitales a desprenderse de los formatos básicos, 
característicos de los medios tradicionales.

Análisis de resultados
De las tres cuentas de Instagram analizadas, se obtuvo un total de 84 publi-
caciones relacionadas netamente con la covid-19, a las que se les aplicó cinco 
niveles de análisis: datos de identificación, despliegue, formato, características 
de la noticia y narrativa del texto.

En relación con el primer nivel sobre datos de identificación, GK obtuvo 34, Plan 
V 36 y Wambra 14 publicaciones relacionadas con la pandemia por covid-19 
durante diciembre de 2020 a diciembre de 2021. Las fechas tomadas de cada 
publicación arrojan que ninguno de los tres medios nativos digitales analizados 
sostuvo una frecuencia de posteo de noticias referentes a la covid-19. GK difun-
dió noticias sobre esta temática en diez meses (a excepción de agosto, octubre 
y noviembre de 2021). Plan V solo dejó de publicar este tipo de contenido en el 
mes de abril de 2021 y Wambra no emitió noticias relacionadas directamente al 
covid-19 en los meses de diciembre de 2020, junio, julio, octubre, noviembre y 
diciembre de 2021.

Como registra la Figura 1, la frecuencia irregular de publicaciones sobre el virus 
puede deberse a que, de cierta forma, la covid-19 parecía darle un respiro al 
país hasta que se presentaba una nueva variante. Por eso, se reflejan períodos 
en los cuales el virus no tuvo protagonismo en estos medios digitales.

Para Juan Carlos Ocaña, community manager de El Comercio, la falta de conti-
nuidad de publicaciones sobre la covid-19 se debe a que la esencia de estos 
tres medios de comunicación no es la de un periódico o de un medio tradicio-
nal de noticias. GK, Plan V y Wambra “son muy específicos con su contenido y 
no son un tipo de contenido noticioso continuo”. Más bien, se dedican a reali-
zar reportajes de investigación a profundidad, por lo que no habrá una cons-
tante publicación de un tema en específico.
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Figura 1. Frecuencia de publicaciones por medios en Instagram. Fuente: Instagram GK, Plan V y Wambra. 
Elaboración propia

El segundo nivel de análisis concierne a los datos de despliegue de las notas 
periodísticas de los tres medios digitales. El subnivel más importante dentro 
de esta área son las etiquetas colocadas en cada publicación. Para Plan V y 
Wambra el uso de estas palabras clave dentro de su contenido es primordial, 
porque ambos medios de comunicación las incluyeron en todas sus publicacio-
nes, mientras que GK ocupó etiquetas en 25 de sus 34 publicaciones. 

Luego de colocar cada etiqueta de las publicaciones relacionadas con la covid-
19 de los tres medios de comunicación, se determinó que #Ecuador es la pala-
bra que más se repitió de las 84 publicaciones, apareciendo en 30 de ellas. Esta 
es una etiqueta de ubicación, ya que indica el lugar al que puede estar relacio-
nado el contenido. Ocaña (2022) asegura que esta etiqueta, en específico, es la 
que más predomina en la mayoría de los contenidos noticiosos del país, puesto 
que “posiciona tu contenido sobre la conversación digital”.

Después le sigue la palabra #PlanV, que hace referencia a una etiqueta de 
marca, ya que representa al nombre del medio de comunicación y aparece 
en 28 de sus 36 publicaciones. Si bien esto puede servir como una estrategia 
de posicionamiento del medio digital, también puede llegar a ser repetitivo 
colocar la etiqueta de Plan V. Una observación importante dentro del análisis 
de los datos de despliegue de este medio es que tienden a colocar más de 
cinco etiquetas, que es el número límite sugerido de etiquetas dentro de una 
publicación. Así pues, el exceso de este elemento puede ser interpretado como 
spam para algunos usuarios.

En tercer puesto, pero no tan lejano, está #Covid19, con 27 apariciones. A partir 
de aquí ya empiezan a destacarse las etiquetas relacionadas con la temática 
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de salud y pandemia, por ejemplo: #coronavirus, #covid, #pandemia, #vacuna. 
Estas palabras clave indican que, durante diciembre de 2020 a diciembre de 
2021, la pandemia por covid-19 se mantuvo como tendencia y, por esta razón, 
los medios digitales decidieron utilizar esas palabras en Instagram.

Camila Villacrés, community manager de Ecuavisa, también concuerda en que 
las tres etiquetas que más se repiten en las publicaciones de estos medios nati-
vos digitales responden a “la geolocalización (Ecuador), refuerzo de la marca 
(Plan V)” y el resto son palabras claves relacionadas con la covid-19.

El uso de palabras claves, a su vez, demuestra que los medios digitales trataron 
otros temas que estaban relacionados directamente con la pandemia. En par-
ticular, en la Figura 2 se observan subtemas derivados en derecho, vacunación 
vip, tipo de vacunas, elecciones 2021, inmunidad de rebaño, medicamentos, 
entre otros. Entonces, esta función de etiquetas en Instagram ayuda a situar la 
publicación y puede incrementar su visibilidad. Cabe recalcar que el exceso de 
etiquetas puede ser perjudicial para la publicación. Por eso, es mejor situar las 
palabras clave que representen la esencia del tema.

Figura 2. Etiquetas (hashtags) más usadas en publicaciones de la pandemia. Fuente: Instagram GK, Plan V y 
Wambra. Elaboración propia

En cuanto al tercer nivel, correspondiente al formato que utiliza cada medio 
para divulgar su contenido, se determinó que en Plan V y en Wambra predo-
mina el uso de los artes. Es decir, las noticias relacionadas con la covid-19 fue-
ron difundidas por medio de piezas gráficas, cuyos principales elementos son 
imágenes acompañadas de un texto. Plan V utilizó este formato en 24 de sus 
36 notas publicadas, mientras que Wambra lo aplicó en 11 de sus 14 publica-
ciones. GK también se apoyó en este formato para compartir su contenido, sin 
embargo, solo lo hizo en tres ocasiones.
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Por otro lado, GK le apostó al uso de fotogalerías o también conocidos como 
carruseles de imágenes. De sus 34 publicaciones, 28 se realizaron con este for-
mato. Los carruseles se enfocaron en brindar más contenido informativo sobre 
la covid-19, lo cual pudo llegar a más personas, dado que la información más 
importante estaba a su alcance con tan solo deslizar las imágenes. Asimismo, 
Wambra le dio una oportunidad al uso de carruseles en Instagram, pero solo lo 
empleó en dos ocasiones en las temáticas sobre covid-19.

Ocaña (2022) afirma que las fotogalerías son uno de los formatos más esenciales 
para promocionar contenido en Instagram, debido a que “dan un mayor tiempo 
de permanencia del lector”. En otras palabras, cuando una persona ve la primera 
foto de un carrusel —si se engancha con el contenido— invertirá un par de 
segundos más en el resto de las imágenes que componen la publicación. Esto 
da como resultado la valorización de Instagram y su algoritmo, ya que la red 
nota que el contenido es bueno y le brinda un mejor posicionamiento.

Imagen 3. El Comercio se caracteriza por despertar la curiosidad de su audiencia al inicio de sus carruseles 
para que revisen la noticia hasta el final. Crédito: Captura de pantalla.

El arte de frase careto también es un recurso que los tres medios digitales utili-
zaron para difundir sus noticias. GK empleó este formato tres veces, Plan V cua-
tro veces y Wambra, dos veces en Instagram. Esto con la finalidad de resaltar las 
frases de personajes importantes relacionados con el área de salud del Ecuador.

Por su parte, las microentrevistas solo se utilizaron en cuatro ocasiones por GK 
y Plan V. Ambos medios de comunicación cumplieron con el objetivo de este 
formato: enganchar a la audiencia para que revisen el contenido completo. 
Por ejemplo, en el caso de GK, el medio utilizó las microentrevistas para lanzar 
extractos de respuestas a preguntas relacionadas con la covid-19 y en el call to 
action de la descripción se invitaba a la audiencia a ver la entrevista completa 
en el enlace de la biografía. En el caso de Plan V, se utilizó este formato para 
contar una parte de los testimonios de las personas que vivieron el caos de la 
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primera ola de contagios en Guayaquil, en donde mucha gente no encontró el 
cuerpo de sus familiares que murieron en los hospitales de la urbe porteña.

El segundo formato de video que corresponde a los clipnews (videos cortos con 
subtítulos), solo fue utilizado en cuatro publicaciones de Plan V. Este formato 
se asocia a la sección de reels que tiene Instagram, donde se colocan videos 
de noventa segundos. Aunque los videos tienen una sección específica dentro 
de Instagram, la aplicación se ha actualizado de tal modo que ahora los videos 
también se despliegan en la página principal de Instagram, incluso pueden 
posicionarse antes que el contenido de imágenes.

Ocaña y Villacrés comparten el criterio de que se debe priorizar la elaboración 
de videos cortos para Instagram. Por un lado, el community manager de El 
Comercio menciona que los reels tienen la misma lógica de enganche que los 
carruseles. “Es cuestión de un segundo para captar la atención de la persona 
y ahí estás ganando posicionamientos en la red social”. En cambio, Villacrés 
(2022) señala que “los videos de un minuto ya se están quedando rezagados 
porque ya son muy largos”, por lo que “Instagram prefiere este tipo de conteni-
dos (de corta duración)”.

Imagen 4. Los reels no necesitan tener una gran producción, pero sí es importante centrarse en temas que 
entretengan. Crédito: Instagram.
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Finalmente, el formato de cámara rápida no fue utilizado por ninguno de estos 
medios digitales. Dicho recurso hace referencia a la línea de tiempo, pero con 
la exploración de la tecnología 3D. Esto demuestra que los medios nativos digi-
tales aún no se arriesgan por completo a probar nuevos formatos, aunque si 
están explorando la posibilidad de combinarlos; por ejemplo, GK creó carruse-
les de microentrevistas. En cambio, Wambra creó carruseles con artes de frase 
careto, con el fin de mostrar lo que dijeron Guillermo Lasso y Andrés Araúz con 
respecto a la vacunación en Ecuador, cuando estaban como candidatos a la 
presidencia. Lo cierto es que el medio más rezagado en cuanto a innovación 
fue Plan V, ya que para divulgar la mayoría de las temáticas acerca de la covid-
19 solo utilizó artes normales.

Villacrés sugiere que el uso de artes con titulares es más frecuente debido a 
dos factores. El primero es que los medios “no tienen la cantidad de personas 
adecuadas en el equipo digital para que se dediquen enteramente a hacer 
estos nuevos formatos”, que requieren de más tiempo para su elaboración. El 
segundo tiene que ver con la inmediatez con la cual se maneja el contenido en 
las redes sociales, por lo que muchos medios prefieren hacer un arte con una 
imagen y un titular y mandarlo a redes.
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Figura 3. Formatos utilizados por medios para divulgar notas de la pandemia. Fuente: Instagram GK, Plan V y 
Wambra. Elaboración propia
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En cuanto al cuarto nivel de análisis, se estudiaron las características de la infor-
mación. Dentro de este nivel, lo más importante fue encontrar las temáticas 
más tratadas durante el segundo año de la pandemia en Ecuador. Luego de 
clasificar a cada nota periodística, se halló que todas las publicaciones abarcan 
18 temas acerca de la covid-19. De este total, seis temas fueron los más mane-
jados por los medios digitales de esta investigación.

El primer tema con mayor interés tanto para los medios de comunicación, 
como para la población ecuatoriana fue la ‘Vacunación’, dado que este proceso 
inició en enero de 2021. En los tres medios digitales analizados se registraron 
19 publicaciones de este tema: GK y Plan V con seis y Wambra con siete. De 
la mano de la vacunación, se trató el tema de las vacunas, sobre todo, por la 
expectativa sobre con qué tipo de vacuna se colocaría a los diferentes grupos 
etarios. Este tema obtuvo 10 publicaciones en total. El tercer tema, mortalidad 
en pandemia, coincide con el número que alcanzó el tema de las vacunas. 
Para 2021 no se dejó de hablar de las historias de quienes el virus les arrebató 
la vida, más bien más testimonios salieron a la luz.

Asimismo, para el segundo año de la llegada del virus al país, también se 
empezaron a conocer los efectos de la pandemia, que es el cuarto punto más 
analizado en este período. Los tres medios digitales se enfocaron en resaltar 
las consecuencias del virus en ámbitos económicos, sociales y de salud. Plan V 
investigó más acerca de esta problemática y sus publicaciones corresponden a 
cuatro de las seis encontradas sobre el tema.

El quinto tema más evaluado fue el de las variantes de la covid-19. La aparición 
de la variante Delta en julio de 2021 y, luego, el brote de la variante Ómicron en 
diciembre de 2021 prendió las alarmas del país. Sin embargo, solo GK publicó 
cinco de los seis contenidos relacionados con la temática de las variantes. Plan 
V sacó solo una en Instagram sobre las variantes de la covid en 2021. 

El sexto tema más importante fue el plan de vacunación, puesto que era uno 
de los ejes principales para combatir la crisis de la pandemia. Este tema se dio 
a raíz de la campaña electoral para las elecciones presidenciales de 2021. En 
este tiempo, se encontró un total de cinco publicaciones de los tres medios 
de comunicación. GK y Plan V registraron dos cada uno, mientras que Wambra 
registró una publicación de este tema.

Aunque los seis temas detallados anteriormente fueron los más reconocidos 
durante el segundo año de la pandemia, también hubo otros doce asuntos que 
los medios digitales trataron (ver Figura 4).
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Figura 4. Temas durante el segundo año de la pandemia. Fuente: Instagram GK, Plan V y Wambra. 
Elaboración propia

El quinto nivel de análisis es sobre las narrativas que usaron estos medios, 
durante diciembre de 2020 a diciembre de 2021. Por un lado, vemos que en los 
tres medios predominó la narrativa informativa, enfocada en explicar la noticia 
de forma puntual. Eso demuestra que estos medios aún se mantienen bajo una 
línea más tradicional. Así pues, GK tiene 21 publicaciones, Plan V cuenta con 16 
notas y Wambra con 11 contenidos de narrativa informativa.

La segunda narrativa más utilizada es la argumentativa. En este caso, GK y Plan 
V mantuvieron un empate con respecto al número de notas con este tipo de 
estilo literario. Ambos medios suman 20 notas periodísticas argumentativas. 
Wambra no le apostó tanto a este tipo de narrativa para las publicaciones sobre 
la covid-19, pues tuvo solo dos de este estilo.

GK y Plan V aprovechan la narrativa argumentativa para exponer, con cifras y 
testimonios, el manejo de la crisis sanitaria en el país. Asimismo, utilizan este 
estilo para desmentir algunos mitos que se generaron durante la pandemia en 
torno a vacunas, medicación, entre otros.

La narrativa interpretativa tuvo más acogida en el medio digital Plan V, ya que 
plantearon 10 noticias con este estilo. Al ser un medio investigativo, además de 
información, Plan V ofrece el contexto noticioso con más detalles, datos y, de 
forma implícita, la conclusión del periodista sobre la investigación. GK utilizó 
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esta narrativa en tres notas, que corresponden a entrevistas y un reportaje de 
investigación. Por su parte, Wambra creó un solo producto interpretativo, pero 
este hace referencia al periodismo de soluciones (ver Figura 5).
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Figura 5. Narrativas utilizadas durante el segundo año de la pandemia, por medio. Fuente: Instagram GK, Plan V 
y Wambra. Elaboración propia

Finalmente, la narrativa humorística caracterizada por tener un estilo más infor-
mal y por congeniar mejor con la audiencia, no fue utilizada en ninguna de las 
notas relacionadas con la covid-19. Para Ocaña (2022), en el caso de estos tres 
medios, la línea editorial está marcada en el ámbito informativo y un tono más 
serio. “Ellos nacieron así y no creo que se vayan por el lado jocoso, porque no creo 
que todos los medios se pueden adaptar a esa forma, ya que tienen un público 
que busca ese tipo de contenido más serio”.

Villacrés (2022) advierte que “es complicado entrar al mundo del humor porque 
ahora todos los medios lo están haciendo”. En el caso de los medios nativos digi-
tales, han creado su imagen y tienen que mantener su línea ética, ya que al ser 
medios que tratan temas a profundidad y de carácter serio no sería lo óptimo 
utilizar una narrativa humorística.

Una vez más, esto demuestra que, durante 2021, los medios nativos digitales aún 
estaban experimentando con los formatos y las narrativas que mejor funcionarían 
en sus espacios digitales. Aunque siguen utilizando los formatos tradicionales, se 
aprecia un pequeño intento por salir de su zona de confort.

Discusión y conclusiones
Luego de realizar el análisis de contenido, es primordial discutir los conceptos base 
con los resultados del estudio. El eje principal de esta investigación se basa en 
conocer los formatos y las narrativas aplicadas en los medios GK, Plan V y Wambra.
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López-Hidalgo (2009) establece que una de las características de los medios digi-
tales es que no se limitan a divulgar un contenido tradicional. No obstante, si se 
compara el estilo de la prensa escrita, en donde predomina el uso del texto y la 
imagen, Plan V y Wambra no estarían cumpliendo con lo que menciona el autor, 
ya que estos medios utilizaron más artes normales para promocionar su conte-
nido en redes. No obstante, Villacrés (2022) cree que la razón principal de que los 
medios prioricen los artes se debe a que “aún no tienen un equipo fortalecido en 
la parte de redes sociales”. Lo cierto, es que la elaboración de carruseles y videos 
toma un mayor tiempo porque se debe considerar el diseño, la escena y el guion 
de estos productos.

En ese sentido, Aguirre-Mayorga et al. (2015 citado en Loaiza-Ruiz, 2018) tiene 
razón al decir que los medios digitales, a pesar de su origen, carecen de elemen-
tos hipertextuales y no son más multimediales que los de prensa.

A lo que se refieren estos autores es a que es importante aprovechar las herra-
mientas y el espacio dentro de Instagram. En este sentido, los medios nativos digi-
tales deberían utilizar los formatos que Trillo-Domínguez y Alberich-Pascual (2020) 
destacan: fotogalerías, líneas de tiempo, cámara rápida, clipnews, microentrevistas.

Aunque GK si se posiciona como el medio que más utilizó un formato innova-
dor, no es suficiente. Esto debido a que Jaramillo-Carrión (2019) menciona que 
cuando la comunicación se muda al espacio digital, se debe dar lugar a nuevos 
comportamientos de interacción y difusión. Dicho esto, GK necesita seguir expe-
rimentando con diferentes formatos, así como lo hizo con los carruseles de foto-
grafías, con los cuales cabe destacar tuvo gran acogida.

Respecto a esta última observación, Villacrés (2022) reflexiona que “GK siempre ha 
priorizado mucho la calidad de su contenido y no les importa la inmediatez, sino 
más bien tener algo bien estructurado, algo bien pensado, algo bien hecho”.

En cuanto a las narrativas, Flores-Romero (2021) recalca que en los medios digi-
tales Wambra y GK predomina el carácter informativo en los temas de salud. Con 
el análisis de esta investigación se corrobora el aporte de este autor; además, 
se suma el dato de que en el medio digital Plan V también prevalece el carácter 
informativo en esta área, sobre todo, en los temas relacionados con la covid-19.

Un punto importante de recalcar es que los tres medios de comunicación se 
inclinan por el periodismo de investigación, en especial, GK y Plan V. Por eso, la 
narrativa informativa predomina en las publicaciones de estos medios: es la que 
más se utiliza para el ámbito investigativo. Aun así, se podría intentar combinar 
la narrativa informativa con un lenguaje más coloquial para que las audiencias 
consuman todo el contenido.
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Ocaña y Villacrés concuerdan en que GK, Plan V y Wambra tienen reportajes de 
gran valor social, sobre todo GK, por abordar temáticas de género, derechos 
humanos, ecológicos, que son temas que atraen a los jóvenes. Pero estos temas 
se pierden por la forma en los que se cuentan.

Ocaña (2022) asegura que la fórmula del éxito no necesariamente es la parte 
jocosa, sino más bien otras narrativas que provoquen que la audiencia quiera 
ver más del contenido. En cambio, Villacrés (2022) afirma que para llegar a la 
audiencia “no es necesario cambiar el lenguaje, sino la puesta en escena”. Es 
decir, “necesitan traducir el contenido periodístico de mejor manera con nuevos 
formatos, hacerlo más amigable con videos o pódcast, sin cambiar su identidad”.

Por su parte, Trillo-Domínguez y Alberich-Pascual (2020) aseguran que el 
entorno virtual y sus audiencias exigen que los contenidos en estos espa-
cios cumplan con los componentes del lenguaje de los soportes digitales. 
Instagram es considerada como una red social ‘joven’ porque el 33 % de su 
audiencia global tiene entre 25 y 34 años en 2021 (Fernández, 2021). Entonces, 
para esta red se podría priorizar una narrativa humorística o más informal, ya 
que este estilo cumple con los requisitos para atraer a las audiencias jóvenes.

A partir del análisis y la discusión, se deduce que los medios nativos digitales 
aún prefieren usar los formatos más sencillos, antes que apostar por los multi-
mediales. En definitiva, los cambios en los formatos y en las narrativas han sido 
mínimos durante el segundo año de la pandemia de covid-19 en Ecuador. Si 
bien los tres medios digitales estudiados han aplicado tres nuevos formatos en 
ciertas ocasiones, se ha encontrado una tendencia de mantener un estilo más 
serio en las narrativas lineales, es decir, de carácter informativo.

Este trabajo pretende contribuir en el análisis a las transformaciones e inno-
vaciones narrativas ocurridas en los medios ecuatorianos. Para orientar las 
prácticas de un oficio que lucha por salir de la crisis multicausal en la cual se 
encuentra, es importante que la información se adapte a las herramientas y 
secciones ofrecidas por las plataformas. En este caso, no es lo mismo divulgar 
contenido noticioso para la prensa impresa, la radio o la televisión, que para 
una red social como Instagram. Esto abre una discusión importante sobre la 
relevancia y necesidad del periodismo con respecto a su adaptación y a las for-
mas de consumo informativo en el entorno digital.

Por ejemplo, la sección de reels está destinada para los videos cortos; aquí es 
donde se puede emplear el formato de microentrevistas, como un avance del 
reportaje completo. De igual manera, se puede realizar clipnews para esta sec-
ción con el fin de contar la noticia de forma breve. Por otro lado, los carruseles 
de fotografías y líneas de tiempo pueden ayudar a explicar un tema que estará 
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visible en la página principal y, además, dará valor al nicho del medio según sus 
intereses. Asimismo, los carruseles permiten la permanencia del lector, lo cual 
posiciona el contenido dentro de las primeras posiciones de Instagram.

Desde el punto de las narrativas, es decir, a las formas discursivas con las que 
los medios manejan la información, la informativa es la que más se destaca en 
las publicaciones. Sin embargo, esto no representa un mayor problema, debido 
a que GK y Plan V son medios que abordan más temas de profundidad, es decir, 
investigaciones periodísticas. Por eso, ambos medios aciertan en el uso de la 
narrativa informativa para explicar los resultados de sus investigaciones.

Aun así, López-Hidalgo (2009) reflexiona que los textos informativos muchas 
veces no están dotados de todos los elementos necesarios para interpretar una 
noticia. Por eso, otros medios digitales han imitado otras narrativas con el fin 
de atender las características del medio. Dicho esto, la información debe ser 
divulgada con un lenguaje fácil de comprender. Para llegar a la audiencia que 
caracteriza a Instagram, se debe pensar que la noticia se la estamos contando a 
un amigo o a un familiar. Es decir, el formato y la redacción con la que vamos a 
transmitir la información se basa en la creatividad con la que lo hagamos.
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#PerDebate es una publicación periódica, anual, a año cerrado, de la carrera de 
periodismo del Colegio de Comunicación y Artes Contemporáneas (COCOA) de la 
Universidad San Francisco de Quito (USFQ). Se edita en castellano y en inglés, de 
interés científico, pretende servir para el análisis y la reflexión de temas relaciona-
dos con la comunicación contemporánea, con especial énfasis en el periodismo. 
Se publicarán en ella artículos en los que se observe rigor científico y académico 
y que se ajusten a la temática y normas de publicación. Para seleccionar los artí-
culos, se reúne el Consejo Editorial de #PerDebate. El proceso de evaluación del 
material se inicia al seleccionar artículos que traten temáticas actuales, originales 
y de calidad. Sin embargo, eventualmente serán bienvenidos los artículos tradu-
cidos al español por primera vez de especial importancia para el área, así como 
entrevistas o ponencias. 

Todo artículo deberá contener citas y referencias en formato APA de acuerdo con 
los parámetros internacionales que sigue la universidad y descritos en www.apas-
tyle.com. Únicamente aquellos textos que sean entrevistas están excluidos de esta 
norma si la fuente entrevistada no cita información alguna. La extensión máxima 
recomendada es de 40 000 caracteres con espacios. En promedio, se reciben tex-
tos que tengan entre 10 y 20 páginas. 

a) Tipología de los artículos
Los autores pueden postular sus artículos a cualquiera de las siguientes categorías:

1. Artículo en género periodístico. Se refiere a diálogos con personajes desta-
cados o investigaciones periodísticas presentadas en entrevista, testimonio, 
reportaje, crónicas u otro formato como género. 

2. Artículo de reflexión, desde una perspectiva analítica, interpretativa o crí-
tica del autor, sobre un tema específico, recurriendo a fuentes originales.

3. Artículo de revisión donde se analizan, sistematizan e integran los resul-
tados de investigaciones publicadas o no publicadas. Se incluyen tesis de 
grado y posgrado. 

4. Artículo de fundamentación histórico-epistemológica donde se analizan 
los aportes teóricos de personas que marcaron las pautas en un ámbito rela-
cionado con la comunicación o el periodismo. 

Los artículos deben ser inéditos y no estar simultáneamente evaluados en otra publi-
cación, salvo ciertas excepciones en que sean documentos traducidos al español por 
primera vez y de especial importancia para el área. Se aceptan textos en español o en 
inglés enviados en Word. Todo artículo deberá ser entregado con foto del autor y al 
menos cuatro fotos del tema tratado con libres derechos de reproducción.  

file:///Users/Aku/Library/Containers/com.apple.mail/Data/Library/Mail Downloads/5FE6ECCD-A679-4E74-AF78-7CF0200CA3D9/www.apastyle.com
file:///Users/Aku/Library/Containers/com.apple.mail/Data/Library/Mail Downloads/5FE6ECCD-A679-4E74-AF78-7CF0200CA3D9/www.apastyle.com
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  b) Normas de redacción 
1. Los trabajos deben ser originales e inéditos. El documento se configurará 

con márgenes de 2,5 cm por los cuatro lados y con espaciado interlineal 
sencillo.

2. Se utilizará como tipo de letra Times New Roman (12 puntos para todo el 
texto). Esto incluye referencias y citas, de acuerdo con el formato APA. No 
se admite el uso de la negrita ni del subrayado. El uso de la cursiva ha de 
limitarse a su mínima expresión dentro del texto: títulos de libros, nom-
bres de revistas o periódicos, obras de arte, palabras extranjeras o que 
quieran señalarse de modo particular y para lo cual el empleo de la letra 
redonda entre comillas no bastase.

3. El artículo llevará: título centrado (80 a 100 caracteres con espacios); 
debajo y también centrado, nombre del autor del trabajo (en letra 
redonda); en la línea siguiente, y centrado, se pondrá la universidad o ins-
titución a la que el autor pertenece (en letra redonda) y, en la última línea, 
el correo electrónico de contacto. 

4. A continuación, separado por tres marcas de párrafo (retornos), se inclui-
rán el resumen en español (500 caracteres con espacios) y cinco palabras 
claves; y, seguidamente, el abstract y los keywords en inglés. 

5. Salvo en los casos en que se indique otro parámetro, la alineación del texto 
deberá estar justificada y no se utilizará la división de palabras con guiones.

6. Las notas al pie de página no son permitidas en el formato APA. Por lo 
tanto, serán descartadas. Asimismo, las referencias deben contemplar solo 
la literatura citada. Fuente no citada deberá ser eliminada.  

7. Las citas intercaladas en el texto (inferiores a tres líneas) irán entre comi-
llas, sin cursiva. Las omisiones dentro de las citas se indicarán mediante 
tres puntos entre corchetes: [...]. Si en una cita entrecomillada se deben 
utilizar otras comillas, se emplearán las simples (‘…’).

8. Las citas superiores a tres líneas se sacarán fuera del texto, sin comillas, con 
sangría simple (1,27 cm) en todas las líneas, el mismo tamaño y tipo de letra. 

9. Las ilustraciones (figuras, gráficos, esquemas, tablas, mapas, etc.) se inclui-
rán en el documento electrónico o en archivos separados (indicando 
claramente en el texto el lugar en el que deben insertarse). Todas las imá-
genes deben enviarse en formato “jpg”, “tif” o “gif” con calidad suficiente 
para su reproducción, con autorización y crédito de la fuente. Los autores 
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de los trabajos serán los responsables de obtener, en su caso, los corres-
pondientes permisos de reproducción. Las imágenes deben tener 300 dpi 
de resolución y tamaño A4. #PerDebate se reserva el derecho de diagra-
mación y selección de imágenes.  

10. En las referencias, se deben seguir las normas internacionales APA, en 
orden alfabético y con sangría francesa. Ejemplo:

Ayuso, J. (1996). Antología de la poesía española del Siglo XX. Madrid: Castalia. 

11. Si el texto está dividido en apartados, se utilizará MAYÚSCULA y centrado 
para el título principal, y para los subapartados, alineados a la izquierda, lo 
siguiente: 1. versalita; 1.1. cursiva; 1.1.1. redonda.

12. Las referencias bibliográficas se colocarán al final del trabajo, separadas 
del texto por cuatro marcas de párrafo (retornos), bajo el epígrafe REFE-
RENCIAS, dispuestas alfabéticamente por autores, con sangría francesa y 
siguiendo este orden:

Deberán indicarse en primer lugar los apellidos e inicial del nombre del 
autor (en el caso de obras firmadas por varios autores, tras los apellidos e 
inicial del nombre del primero se indicará el apellido y la inicial del nombre 
de los siguientes autores). A continuación, se señalará el año de publica-
ción (entre paréntesis y con la distinción a, b, c.… en el caso de que un 
autor tenga más de una obra citada en el mismo año). Seguidamente, se 
tendrá en cuenta lo siguiente:

12.1. Si se trata de una monografía, título del libro (en cursiva); lugar de 
publicación y editorial separados por dos puntos. Ejemplo:

Calvo Pérez, J. (1994). Introducción a la pragmática del español. Madrid: 
Cátedra.

12.2. Si se trata de una parte de una monografía, título del artículo (en 
letras redondas); después se reseñará la monografía de la forma des-
crita en el punto anterior. Ejemplo:

Weinreich, U., Labov y Marvin I. Herzog (1968). Empirical Foundations 
for a Theory of Language Change. En P. Lehmann y Y. Malkiel 
(Eds.), Directions for Historical Linguistics (pp. 95-188). Austin: Uni-
versity of Texas Press.

12.3. Si se trata de un artículo de revista, título del artículo (en letras 
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redondas); título de la revista (en cursiva), que irá seguido del volu-
men o tomo (en cursiva), el número (en redonda y entre paréntesis), 
si existe, y las páginas. Ejemplo:

Alvar, M. (1963). Proyecto de Atlas Lingüístico y Etnográfico de las 
Islas Canarias. Revista de Filología Española, XLVI (3), 315-328.

12.4. Si se trata de una publicación o recurso informático, se seguirá lo 
apuntado anteriormente respecto a autores, fecha y tipo de obra, 
haciendo constar a continuación el soporte, dirección electrónica o 
URL y, en su caso, fecha de consulta. Ejemplos:

Boixareu, M., Lafarga, F., Oliver, J. M. y Santa, A. (2006). Historia, litera-
tura, interculturalidad. Estudios en curso sobre recepción e ima-
gen de Francia en España. En M. Bruña, M.G. Caballos, I. Illanes, 
C. Ramírez y A. Raventós (Coords.), La cultura del otro: español 
en Francia, francés en España. La culture de l’autre: espagnol en 
France, français en Espagne (pp. 33-58). Sevilla: Asociación de 
Profesores de Francés de la Universidad Española, Société des 
Hispanistas Français y Departamento de Filología Francesa de la 
Universidad de Sevilla, Edición en CD-ROM.

Jiménez, D. (2007). La anécdota, un género breve: Chamfort. Çédille, 
revista de estudios franceses, 3, 9-17. Recuperado el 10 de febrero 
de 2017 de http://webpages.ull.es/users/cedille/tres/djimenez.
pdf; 14/04/2008.

Real Academia Española. (s.f.). CORDE. Corpus diacrónico del español. 
Recuperado el 10 de febrero de 2017 de http://corpus.rae.es/
cordenet.html; 25/05/2008.

13. Los cuadros, tablas o gráficos deben estar incluidos en el texto en el orden 
correspondiente, con título y número de secuencia y fuentes. De requerir 
un programa diferente para dicho material, deberá ser enviado el archivo 
en pdf en alta calidad. 

14. Los documentos y recursos electrónicos normalmente siguen las mismas 
pautas y esquema de cita que los documentos impresos.  Se procura aña-
dir todos los datos convenientes para su identificación la disponibilidad y 
el acceso (página web), así como la fecha de consulta.

Los artículos que no se atengan a estas normas serán devueltos a sus autores, 
quienes podrán reenviarlos de nuevo, una vez hechas las oportunas modifica-
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ciones. Es preciso señalar que más ejemplos de citas y referencias en formato 
APA, de nuevas fuentes de información en Internet como un comentario en 
una red social, están disponibles en la web www.apastyle.com.  

c) Lista de secciones 
#Now 
La actualidad, la realidad, la coyuntura diaria son los tópicos principales de esta 
categoría. Aquí se analizan las tendencias vivas, ya asentadas en el periodismo, 
su pertinencia, aciertos y retos. 

#NowWhat?
Aquí reflexionamos sobre el futuro posible de la profesión o, más bien, los futu-
ros posibles, sobre las tendencias y prácticas profesionales que todavía deben 
probar su validez y usos en las salas de redacción. Podrían llegar… o no. El 
punto de interrogación no está aquí por casualidad.

#PorVenir
En esa sección, nos interesamos en el futuro probable, en las tendencias que se 
van imponiendo en el diario vivir de los periodistas. No están todavía generali-
zadas o practicadas por todos pero su pertinencia está comprobada, por ejem-
plo, el periodismo transfronterizo o el periodismo de datos que se desarrolla de 
manera exponencial en las redacciones.

#Speech y variantes
Hecho social y capacidad de utilizar sistemas de signos para entablar comu-
nicación, el lenguaje es la base del mundo periodístico. Buscamos estudiar el 
lenguaje en todas sus funciones (referencial, emotiva, apelativa, fática, estética, 
lingüística) y sus potenciales variantes (Violent) speech, (Free) speech, Speech 
(community), (Freedomof) Speech, Speech (analysis), (Powerof) Speech, 
Speech (analytics), etc.

#Past
Las páginas Salvadas del pasado, y a menudo del olvido, no necesariamente 
han perdido pertinencia. En ese segmento, catedráticos y expertos analizan su 
pertinencia y aportes a la reflexión contemporánea sobre temáticas actuales 
del mundo de la comunicación.

Páginas Salvadas
A partir de la sección anterior, aquí buscamos rescatar textos o referentes de 
la comunicación del pasado que mantienen vigencia y/o contribuyen a la 
reflexión contemporánea sobre el mundo de las Tecnologías de la Información 
y Comunicación.

http://www.apastyle.com
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  #Tecnología
Si el periodismo y la tecnología evolucionan, no lo hacen generalmente al 
mismo ritmo, en particular en la era digital.  Esta sección busca analizar los 
nexos que se tejen entre una vieja profesión y las nuevas tecnologías que 
irrumpen a diario en las redacciones.

#Maestro
En ese segmento, destacamos el aporte de catedráticos o profesionales sobre 
temáticas relevantes al ámbito de la serie monográfica #PerDebate. Que lo 
hecho con maestría destaque por su perfección y relevancia en nuestro campo 
de estudio.

#Alumni
Herederos de una educación basada en las Artes Liberales, nuestros alumni 
son el futuro. En sus clases o en el campo, han probado, ensayado, desarrollado 
nuevos formatos, webdocumentales, cómics periodísticos, etc. más allá de lo 
producido en las salas de redacción tradicionales. Sus experiencias y testimo-
nios nos interesan.

d) Recepción de artículos 
#PerDebate recibirá todas las propuestas a los correos electrónicos de los edi-
tores de la publicación Eric Samson (esamson@usfq.edu.ec) y Tania Orbe (torbe@
usfq.edu.ec). Si su envío supera los 10 Mb, asegúrese de utilizar algún servicio 
para compartir archivos como Dropbox, Usendit, WeTransfer, etc.). Los editores 
confirmarán la recepción y notificarán a los autores el proceso editorial a seguir.

Para la quinta edición de #PerDebate se aceptarán artículos hasta el 30 de junio 
de 2021. La serie se publica una vez al año. 

e) Selección, evaluación y arbitraje
Si las propuestas cumplen con los requisitos formales, los autores recibirán una 
respuesta de recepción en un plazo máximo de 30 días. Una vez recibidos los 
trabajos y tras una primera revisión a cargo del Comité Editorial, los artículos 
serán enviados a evaluadores externos, expertos en la materia, para que emi-
tan un informe sobre la conveniencia o no de su aceptación. Los artículos serán 
evaluados de forma anónima (ciego o doble ciego) como mínimo por dos 
expertos, y en caso de discrepancia por un tercero. Su aceptación (o no) depen-
derá de los informes externos. 

El tiempo empleado para la revisión y notificación al autor de la aceptación 
o rechazo de su trabajo se estipula entre cuatro y seis semanas a partir de su 
recepción formal. #PerDebate se reserva el derecho de enviar a pares, de hacer 
modificaciones de forma, y de incluir los manuscritos aceptados en la publica-
ción final. Los autores son responsables del contenido de sus artículos. 

mailto:esamson%40usfq.edu.ec?subject=
mailto:torbe@usfq.edu.ec
mailto:torbe@usfq.edu.ec


f) Derechos de autor
Las obras que se publican en esta revista están sujetas a los siguientes términos: 
COCOA conserva los derechos patrimoniales (copyright) de las obras publicadas, 
favorece y permite su reutilización al nombrar claramente su procedencia.
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