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PRESENTACION

a era digital ha transformado profundamente la forma en que los
consumidores se relacionan con el mundo. El auge de Internety de
las tecnologias méviles no solo ha modificado habitos de consumo,
sino que ha dado lugar a un nuevo paradigma: el del consumidor
digital, permanentemente conectado, en busqueda activa de informacién
y en constante interaccion con las marcas a través de multiples canales.

Este cambio supone un desafio ineludible paralos medios de comunicacion
tradicionales —como la radio y la television de senal abierta—, que deben
adaptarse a un entorno cada vez mas competitivo y dindmico. La situacién
resulta aun mas compleja para los medios educativos, cuyo reto no es
Unicamente competir con las plataformas comerciales, sino también
consolidar un espacio en la mente de una audiencia que ha nacido y
crecido en la cultura digital.

En la provincia de Imbabura, la transformacion es evidente. De acuerdo
con datos del INEC (2021), el 87% de los hogares dispone de acceso a
Internet y el 75% cuenta con teléfonos inteligentes. Estas cifras reflejan un
escenario en el que el comercio electrénico se expande, las practicas de
consumo evolucionan y los medios locales se enfrentan a la necesidad de
repensar sus estrategias de comunicacion.

El presente estudio se adentra en esta realidad. A través de un analisis
detallado en los seis cantones de Imbabura —Ibarra, Antonio Ante, Otavalo,
Urcuqui, Pimampiro y Cotacachi—, en sus zonas urbanas y rurales, se
examina cémo la poblacion utiliza las tecnologias digitales en su vida
cotidiana: cémo busca informacion, como interactia con las marcas que



ofertan productos y servicios y qué factores determinan sus decisiones de
compra.

La obra “Desafios de los medios de comunicacion frente a la era digital en
la provincia de Imbabura” se propone como un aporte fundamental tanto
para la academia como para la sociedad. Por un lado, ofrece a empresas
y organizaciones una comprension clara de las dinamicas de consumo
digital, facilitando la segmentacion de mercados y la personalizacion de
estrategias de comunicacion y por otro, brinda a los gestores de medios
una base sdlida para disefar politicas y contenidos mads eficaces en un
contexto de constante cambio.

Este trabajo, fruto del compromiso con el desarrollo de investigadores de
la Universidad Técnica del Norte, pretende abrir un espacio de reflexién
y dialogo sobre el papel de los medios de comunicacion en la era digital,
ofreciendo informacién clave para la construccion de estrategias mas
efectivas en un mercado cada vez mas competitivo y exigente.
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INTRODUCCION

a acelerada transformaciéon digital de los ultimos afnos ha

redefinido el panorama comunicacional en el mundo entero, y

la provincia de Imbabura no es la excepcién. La penetracion del

Internet y la expansién de las tecnologias moviles han generado
un nuevo escenario en el que los habitos de consumo informativo y
comercial han mutado hacia entornos digitales, evidenciando un terreno
fértil para la consolidacion del comercio electronico y para el surgimiento
de un nuevo perfil: el consumidor digital. Este individuo ya no se limita
a recibir mensajes, sino que interactua, cuestiona, comparte y participa
activamente en la construccion del ecosistema mediatico.

Ante este contexto, los medios de comunicaciéon enfrentan el desafio de
reinventarse para responder a las expectativas de audiencias cada vez mds
conectadas, exigentesy dindmicas..os medios de comunicacion tradicionales
—como la radio, la television de senal abierta o la prensa escrita— se ven
compelidos a migrar hacia lo digital, adaptando contenidos, formatos y
estrategias.

Los medios universitarios, por su parte, asumen la doble tarea de formar,
informar y contribuir al desarrollo social, al tiempo que compiten con
gigantes comerciales que dominan las audiencias digitales. Y en paralelo,
las plataformas en linea y las redes sociales han irrumpido con fuerza,
modificando radicalmente la manera en que los imbaburenos buscan
informacion, se entretienen y toman decisiones de consumo.

La presente obra, titulada “Desafios de los medios de comunicacién frente
alaeradigital enla provincia de Imbabura”, propone un recorrido riguroso



y a la vez reflexivo sobre esta transformacion, a través de cinco capitulos
gue entrelazan teoria, historia, datos empiricos y analisis critico.

En el Capitulo I, Metodologia de la investigacion, se presenta el
andamiaje cientifico que sustenta este trabajo. Aqui se describen el tipo
de investigacion utilizada, la estructura de la muestra, la seleccion de
variables y el diseno del cuestionario, asi como el analisis de los datos
recogidos en los seis cantones de la provincia: Ibarra, Antonio Ante,
Otavalo, Urcuqui, Pimampiro y Cotacachi. Este apartado ofrece la base
cuantitativa y cualitativa necesaria para comprender la magnitud de los
cambios en curso.

El Capitulo II, Los medios de comunicacion en transformacion,
realiza un recorrido histérico que permite comprender la evolucion de
la comunicacion en el Ecuador. Desde la era de la senal abierta hasta la
irrupcion de la conectividad digital, se examinan las transformaciones
en las audiencias: del receptor pasivo al prosumidor, figura activa que
produce y consume contenidos, ampliando el alcance y el poder de la
comunicacion.

En el Capitulo III, Medios universitarios: el caso UTV y Radio UTN, la
investigacién analiza la relevancia de los medios educativos y su papel en
la sociedad imbaburena. Se estudia la mision y origen de estos medios,
la programacion y fidelidad de audiencias de UTYV, asi como la cercania
y permanencia de Radio UTN. Este capitulo también profundiza en la
relacion universidad—sociedad, destacando la importancia de fortalecer
un vinculo comunicacional que contribuya al desarrollo comunitario.

El Capitulo IV, Medios impresos: permanencia y declive, se centra en
la prensa escrita, revisando los periédicos y revistas mas consumidos a
nivel local, el peso de los medios nacionales en la provincia y la percepciéon
de confianza que aun despiertan. No obstante, se exploran también los
escenarios futuros de un soporte que, frente al avance digital, se debate
entre la reinvencion o la desaparicion progresiva.

Finalmente, el Capitulo V, La Competencia digital en la provincia,
examina el auge de las plataformas digitales como principales fuentes de



informacion. El equipo de investigadores analizan las redes sociales mas
utilizadas en Imbabura, la influencia de la inmediatez y la gratuidad de los
contenidos, y los nuevos modelos de interaccion digital que configuran la
relacién entre medios, marcas y audiencias.

Esta obra no pretende ser una conclusion definitiva, sino mas bien una
invitacion a la reflexion y al debate sobre el papel de los medios en la
era digital. Al conjugar datos estadisticos, perspectivas académicas y el
analisis de casos concretos, busca ofrecer a la academia, a los medios de
comunicacién y a la sociedad en general herramientas para comprender
y enfrentar los desafios de un entorno informativo que no deja de
reinventarse.







CAPITULO1.
METODOLOGIA DE LA
INVESTIGACION

El presente capitulo expone el proceso metodologico seguido para abordar
elestudio, se detalla el diseno delainvestigacion, el enfoque epistemoldgico
y las técnicas empleadas en la recoleccién y analisis de la informacién. La
finalidad de la metodologia es ofrecer claridad y transparencia respecto
a los procedimientos utilizados, de modo que los resultados obtenidos
puedan ser comprendidos, evaluados. Bajo este criterio el apartado
metodolégico funciona como base que sustenta la validez cientifica del
trabajo y orienta la interpretacién de los hallazgos en torno al impacto de
la digitalizacion en los medios de comunicacion locales.

En un escenario en el que los ecosistemas mediaticos se encuentran
crecientemente plataformizados, con dindmicas de consumo atravesadas
por redes sociales, medios digitales y transformaciones en la television
y la radio, la metodologia adquiere un papel central para garantizar la
rigurosidad y pertinencia del anadlisis (Sehl, 2020; Siles et al., 2024).



1.1. Tipo de Investigacion

El presente estudio se enmarca bajo un enfoque mixto, con predominio
descriptivo y exploratorio. El enfoque descriptivo pretende caracterizar
los desafios que enfrentan los medios de comunicaciéon en la era
digital en la provincia de Imbabura, identificando variables claves
relacionadas con el consumo de medios, la adaptacion tecnologica y las
percepciones ciudadanas. El componente exploratorio aborda un campo
en transformacion en el que la digitalizacion plantea escenarios poco
estudiados a nivel local, ofreciendo un acercamiento inicial a dinamicas
emergentes de consumo y produccion informativa.

El uso de un diseno mixto resulta ser pertinente en un contexto de
ecosistemas medidticos crecientemente plataformizados. Donde la
convergencia entre medios tradicionales, digitales y redes sociales
demanda integrar analisis cuantitativos de tendencia con aproximaciones
cualitativas a las percepciones y significados de los actores (Schneiders
& Stark, 2025). La combinacion metodoldgica asegura una vision mas
integral y contextualizada de fendmeno estudiado, en linea con propuestas
recientes que destacan la importancia de comprender simultdneamente
las métricas de consumo y las narrativas de las audiencias (Lopez-Garcia
et al., 2023; Pena-Fernandez et al., 2022).




1.2. Estructura de la muestra

La estructura muestral se definioé bajo un criterio probabilistico aleatorio
simple, considerando como universo de analisis a la poblacion total de
la provincia de Imbabura, siendo determinada la muestra mediante la
formula de poblacion finita:

N.Z?. p.q
e?(N-1)+Z%. p. q

n:

Donde:

n =Tamano de la muestra.

N = Poblacién total de la provincia de Imbabura.

7/, =Valor asociado al nivel de confianza (1.96 para un 95%).
p = Probabilidad de éxito (0.5 en ausencia de datos previos).
q =1p

€ =Margen de error maximo aceptado (0.05).

La eleccion de p = 0.5 responde la necesidad de maximizar la varianza
poblacional, lo que asegura obtener un tamano de muestra exigente y
representativa en ausencia de estimaciones previas, este procedimiento
permitié establecer un numero de participantes adecuado para reflejar
con un nivel de confianza de 95% y un margen de error del 5%, las
percepciones de los actores vinculados al ecosistema mediatico local.




1.3. Seleccion de Variables y diseno del
cuestionario

La seleccion de variables el equipo de investigadores realizaron a partir
de los objetivos de investigacion y de la revision teérica sobre el impacto
de la digitalizacién en los medios de comunicacion. En este sentido
el cuestionario fue disenado con un total de 34 items, organizados en
secciones que responde a las dimensiones de andlisis propuestas. La
estructura busca captar tanto el consumo mediatico tradicional como
las nuevas practicas digitales y la percepcion institucional vinculada a la
Universidad Técnica del Norte (UTN)



El equipo investigador identifico seis dimensiones centrales de estudio como
eje del andlisis, siendo la primera el “consumo de medios tradicionales
(tv y radio)”, abordando variables de control como: la frecuencia de uso,
identificacidondecanaleslocalesynacionales,asicomoemisorasdepreferencia.
La segunda dimension de estudio fue sobre “medios Universitarios (UTN)”,
realizando preguntas sobre el nivel de conocimiento, frecuencia de exposicion
y el grado de satisfaccion con respecto a la programacion televisiva y radial
universitaria. La tercera dimension hace referencia a “medios impresos”,
estudiando variables como: el acceso y consumo de prensa local y nacional,
asi como la satisfacciéon percibida con este tipo de medios, considerando la
pérdida de relevancia de los medios impresos frente al crecimiento de la
informacién digital (Lopez-Garcia et al., 2023).

La cuarta dimension hace referencia al uso de “medios digitales”
como plataformas digitales, preferencias de redes sociales, asi como la
identificacion de medios digitales de Imbabura, reconociendo el peso que
estas plataformas han adquirido en el consumo informativo (Estrada-Garcia
& Gamir-Rios, 2023). La quinta dimension de estudio centra su analisis
en la recopilaciéon de informacion, tomando en cuenta factores como la
valoracion de la gestién académica de la Universidad Técnica del Norte. La
sexta dimension enfoca en la recopilacion de “datos demograficos”, junto
con variables de control demografico como: edad, género, ocupacion, nivel
educativo y lugar de residencia.




La mayoria de los items se encuentran formulados en escalas tipo Likert
de cinco puntos, adecuadas para medir frecuencia, grado de satisfaccion
o nivel de acuerdo, ademas, incluyen preguntas de respuesta multiple y
de opcién simple lo que permite captar tanto la diversidad de opciones de
consumo como las preferencias especificas de los encuestados (tabla 1).

Conocimiento de UTV
Exposicién a UTV
Satisfacciéon con UTV
Programacion UTV
Conocimiento de radio UTN

Exposicién a radio UTN

Consumo de medios
impresos locales

Satisfaccion con medios
impresos

Consumo de medios
impresos nacionales

Reconocimiento del canal
Frecuencia de consumo

Grado de satisfaccién
Programas vistos
Reconocimiento de la emisora
Frecuencia de consumo
Lectura de periodicos/ revistas
Medios locales adquiridos

Grado de satisfaccién

Medio adquirido

Tabla 1.1.
Matriz de variables
Frecuencia con que ve canales locales Ordinal (Likert)
Consumo de tv local
Canal loca mas visto Nominal
Consumo de tv nacional Canal nacional mas visto Nominal
Frecuencia de escucha Ordinal (Likert)
Consumo de radio local
Emisora local preferida Nominal
Consumo de radio nacional Emisora nacional preferida Nominal

Nominal (si/ no)
Ordinal (Likert)
Ordinal (Likert)
Respuesta multiple
Nominal (si/ no)
Ordinal (Likert)
Nominal (si/ no)
Nominal

Ordinal (Likert)

Nominal



Uso de plataformas
digitales

Plataformas preferidas
Preferencia jerdrquica

Medios digitales locales

Valoracion Institucional

Edad

Género

Ocupacion

Nivel de instruccion
Canton de residencia

Parroquia y barrio

Utilizacién para informarse
Frecuencia de uso

Redes utilizadas

Rankin de plataformas

Identificacién de sitios digitales

Calificacion de la gestion académica

Grupo etario

Masculino / femenino/ otro
Tipo de ocupacion
Escolaridad alcanzada
Ubicacién territorial

Ubicacion especifica

Nominal (si/ no)
Ordinal (Likert)
Respuesta multiple
Ordinal (Rankin)

Respuesta multiple

Ordinal (Likert)

Ordinal (rangos)
Nominal
Nominal
Ordinal
Nominal

Nominal

Fuente: Resultados de la investigacion de campo, Base de Datos Imbabura.

1.4. Analisis de los datos obtenidos

El procesamiento de la informacion el equipo investigador lo realizo en
dos niveles, en un primer momento, aplicaron técnicas de estadistica
descriptiva para sintetizar los datos cuantitativos obtenidos mediante
el cuestionario, calcularon frecuencias absolutas y relativas, medidas
de tendencia central y medidas de dispersion lo que permite sintetizar
los patrones de consumo medidtico y de percepcion de la poblacién
encuestada, procedimientos recomendados para caracterizar poblaciones
y resumir informacién categorica y ordinal en estudios sociales (Agresti,
2018). El equipo de investigacion organizo los resultados en tablas
de distribucion y graficos de barras y pastel, con el fin de facilitar la




interpretacién y comparacion entre categorias, en linea con practicas de
analisis exploratorio en investigacion social aplicada.

En un segundo paso recurrieron al analisis cualitativo del contenido,
orientado a identificar categorias emergentes en las respuestas abiertas lo
que permitié identificar la valoracion de los medios locales, las fortalezas y
debilidades percibidas, asi como expectativas frente a la digitalizacion. La
estrategia metodoldgica el estudio sustent6 en un proceso de codificacién
tematica, lo que permitié organizar las percepciones en dimensiones
analiticas y realizar una triangulacion entre la informacién cuantitativa
y cualitativa, reforzando la validez de los hallazgos (Krippendorff, 2019).

1.4.1 Tablas de frecuencias de variables sociodemogridficas

Tabla 1.2
Edad

5.5 5.5

11-17 anos 98

18-24 anos 265 14.9 20.3

25-31 anos 384 21.5 41.9

32-38 afios 309 17.3 59.2

39-45 anos 308 17.3 76.5
Mas de 46 anos 420 23.5 100.0

Nota: Los mayores de 46 anos constituyen el grupo predominante (23.5%), seguido por adultos jévenes entre 25y 31 anos (21.5%).

Fuente: Resultados de la investigacion de campo, Base de Datos Imbabura.




Tabla 1.3

Género
I I N N
Femenino
Masculino 829 46.5 99.9
Prefiero no decir 1 1 100.0

Nota: La muestra se compone mayoritariamente de mujeres (53.5%).

Fuente: Resultados de la investigacion de campo, Base de Datos Imbabura.

Tabla 1.4
Nivel de instruccion
I I N
Ninguno
Primaria 502 28.1 31.3
Secundaria 830 46.5 77.9
Superior 395 22.1 100.0

Nota: En la muestra predomina la instruccion secundaria (46.5%), seguida de la superior (22.1%).

Fuente: Resultados de la investigacion de campo, Base de Datos Imbabura.




Tabla 1.5

Ocupacion
I
Estudiante
Empleado publico 115 6.4 24.4
Empleado privado 252 14.1 38.6
Ama de casa 279 15.6 54.2
Comerciante 414 23.2 77.4
Chofer 82 4.6 82.0
Agricultor 119 6.7 88.7
Artesano 72 4.0 92.7
Otro 130 7.3 100.0

Nota: El grupo ocupacional mas representativo son los comerciantes (23.2%), seguido de estudiantes (18%) y amas de casa (15.6%).
Fuente: Resultados de la investigacion de campo, Base de Datos Imbabura.

Tabla 1.6
Canton de residencia
.
Ibarra
Otavalo 401 22.5 75.4
Cotacachi 178 10.0 85.4
Antonio Ante 148 8.3 93.7
Pimampiro 50 2.8 96.5
Urcuqui 63 3.5 100.0

Nota: La mayoria de encuestados residen en Ibarra (52.9%) seguido de Otavalo (22.5%).
Fuente: Resultados de la investigacion de campo, Base de Datos Imbabura.



Los resultados muestran que la poblacién encuestada tiene una
composicién heterogénea en términos sociodemograficos, la edad
predominante corresponde a adultos de mas de 46 anos, (23.5%) aunque
los jovenes de 25 a 31 anos también tienen un peso considerable (21.5%).
En cuanto al género, existe una ligera mayoria femenina (53.5%), el nivel
educativo mas comun es la educacion secundaria (46.5%), seguido por
la educacion superior (22.1%), lo que refleja una base poblacional con
formacién media y alta.







CAPITULO 2.

LOS MEDIOS DE
COMUNICACIONEN
TRANSFORMACION

2.1. Breve historia de los medios tradicionales
en Ecuador

La evolucion de los medios tradicionales en Ecuador particularmente
la televisién y la radio constituye un eje central en la configuracion del
ecosistema comunicacional del pais. Desde mediados del siglo XX, estos
medios han desempefiado un rol preponderante en la construccion de
la opinion publica, la difusién cultural y la transmision de informacién
politica y social (Hallin DC, 2004). La television local y nacional se
consolidaron como referentes informativosy de entretenimiento, mientras
que la radio, por su accesibilidad, se mantuvo como un canal de cohesién
social, especialmente en sectores rurales (Rodriguez, 2011).

Estudios recientes Deloitte (2025) confirman que los medios tradicionales
continuan teniendo un rol importante en la construccion de confianza y



en la preservacion de la identidad cultural, aun cuando el entorno digital
ha transformado los habitos de consumo.

Metodologia

Para este subtema el estudio analizo los resultados de la Seccion 1 de la
encuesta aplicada en la provincia de Imbabura, centrada en television y
radio. Se formularon seis preguntas (P1-P6) que permiten evidenciar la
vigencia de los medios tradicionales. Los resultados se presentan en tablas
extraidas del informe y se complementan con andlisis comparativo con la
literatura académica reciente.

A continuacion, se observa el consumo de la television local.

Tabla 2.1
Frecuencia de consumo de television local

¢ Con qué frecuencia ve canales de televison locales?

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Valido Nunca 571 32,0 32,0 32,0
Rara vez 522 29,3 29,3 61,3
A veces 370 20,7 20,7 82,0
Frecuentemente 198 1.4 11,1 93,1
Siempre 123 6,9 6,9 100,0
Total 1784 100,0 100,0

Fuente: Resultados de la investigacion de campo, Base de Datos Imbabura.

Los datos contenidos en la tabla muestran que un porcentaje significativo
de personas encuestadas ve television local “siempre” o “frecuentemente”,
lo que evidencia un consumo constante del medio local. Este patron es



consistente con el de Susan Vermeer (2025), que emplean una medicién
tipo people-meter y descubren que, incluso en entornos mediaticos
desintegrados, la audiencia sigue conectada a las noticias locales. Minji
Bang (2023) describen que, a pesar de la expansion digital, el acceso a
contenidoslocales continuia siendo importante, locual fortalece el consumo
local. Xin-She Yang (2024) observa que los habitos de ver noticias por
televisién no se modificaron de manera significativa durante y después
de la pandemia, particularmente en zonas donde las noticias locales son
prioritarias.

Tabla 2.2
Canal local mds visto
¢ Qué canal local ve con mayor frecuencia?
Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Valido UTV 1563 8,6 8,6 8,6
TVN 265 14,9 14,9 23,4
Sarance TV 130 7,3 7,3 30,7
La Fabrica Imbabura 95 5,3 5,3 36,0
Otro 189 10,6 10,6 46,6
Ninguno 952 53,4 53,4 100,0
Total 1784 100,0 100,0

Fuente: Resultados de la investigacion de campo, Base de Datos Imbabura.

Los hallazgos indican que TVN y UTV se consolidan como las estaciones
locales con mayor audiencia, las cuales reflejan los gustos y costumbres de
consumo del publico en Imbabura. Esta conducta muestra la continuidad de
los medios tradicionales como fuentes de entretenimiento e informacion,
lo que se alinea con descubrimientos globales en los que el publico valora
la cercania informativa y la identidad comunitaria (Stonbely, 2023). Esto
concuerda con estudios recientes que resaltan la importancia cultural de
la televisién y la radio en Latinoamérica, manteniendo altos niveles de




fidelidad al vincular sus contenidos con las realidades sociales circundantes
(Duque, 2023).

A continuacion procedemos con la revision y analisis de los datos obtenidos
con respecto al Canal de television nacional que es mas visto:

Tabla 2.3
Canal nacional mas visto

¢, Qué canal nacional ve con mayor frecuencia?

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Valido Ecuavisa 619 34,7 34,7 34,7
Teleamazonas 402 22,5 22,5 57,2
RTS 82 4.6 4,6 61,8
Canal 1 23 1,3 1,3 63,1
TC 128 7.2 7,2 70,3
Oromar 34 1,9 1,9 72,2
Otro 93 5,2 5,2 77,4
Ninguno 403 22,6 22,6 100,0
Total 1784 100,0 100,0

Fuente: Resultados de la investigacion de campo, Base de Datos Imbabura.

Segun los resultados de la encuesta realizada en la provincia de Imbabura,
Ecuavisa y Teleamazonas son los canales nacionales que tienen mas
audiencia, seguidos por RTS, Oromar y TC Televisién. A pesar de la
diversificacion digital, este patron de consumo muestra una preferencia
constante por los medios tradicionales, que siguen siendo relevantes
como fuentes confiables para el entretenimiento y la informacién
(Atanasio Papathanasopoulos, 2024). La fidelidad hacia estos canales se
debe a elementos de la imagen institucional, la credibilidad informativa y




la conexion cultural, temas que han sido ampliamente debatidos (Dinler,
2022).

Con respecto a la aceptacion de radios locales se obtuvo lo siguiente:

Tabla 2.4
Aceptacion de radios locales

¢ Escucha radios locales?

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Valido Nunca 556 31,2 31,2 31,2
Rara vez 414 23,2 23,2 54,4
A veces 430 24 1 24,1 78,5
Frecuentemente 227 12,7 12,7 91,2
Siempre 187 8,8 8,8 100,0
Total 1784 100,0 100,0

Fuente: Resultados de la investigacion de campo, Base de Datos Imbabura.

La tabla de resultados muestra que la mayor parte de las personas
encuestadas en Imbabura escucha radios locales con regularidad, ya sea
“frecuentemente” o “a veces”, lo cual demuestra que el medio radiofonico
sigue vigente en la provincia. Este comportamiento coincide con el estudio
de Osman Antwi Boateng, Muhammad Danladi Musa, Mu Azu Iddirisu
Andani (2023), que destaca que la radio FM conserva una audiencia estable
en zonas rurales por su proximidad y facilidad de acceso.

Laor (2022) también afirma que, a pesar de los nuevos formatos digitales,
la radio tradicional sigue siendo relevante por su inmediatez informativa.
Por ultimo, Agus Rusmana (2024) determinan que las emisoras locales




logran que sus oyentes sean mas fieles a través de la interactividad en
redes sociales, estableciendo una transicién hibrida entre el ambito
tradicional y el digital.

Tabla 2.5
Emisora local mas escuchada

¢ Qué emisora local escucha con mayor frecuencia?

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Vélido Radio Canela 439 24,6 24,6 24,6
La Naranja 132 7.4 7.4 32,0
Radio Vocu 100 5,6 5.6 37,6
La Premier 63 3.5 3,5 41,1
uTtv 27 1,5 1,5 42,7
Radio Municipal 154 8,6 8.6 51,3
Otro 294 16,5 16,5 67,8
Ninguno 575 32,2 32,2 100,0
Total 1784 100,0 100,0

Fuente: Resultados de la investigacion de campo, Base de Datos Imbabura.

La tabla muestra que Radio Canela y Radio La Naranja tienen la mayor
proporcion de preferencia entre las emisoras locales, mientras que las
estaciones institucionales o municipales tienen menos oyentes. Esta
concentracion coincide con lo que dice McMahon (2021), quien destaca que
las emisoras locales logran que la audiencia esté fiel a ellas al personalizar
su discurso de acuerdo con los intereses de la comunidad y una cercania
social. Foluke Bamigboye (2021) avalan que las emisoras consolidan su
situacién a traves de la interaccién digital con sus oyentes.




Por ultimo, la investigacion acerca de la participacién en radios
comunitarias demuestra que la interaccion de los oyentes con la
programacion fortalece el vinculo entre emisoray oyente, lo cual beneficia
a las emisoras activas y con contenido localizado (Andrés Tapia, 2024).

Tabla 2.6
Emisora nacional mds escuchada

¢ Qué emisora nacional escucha con mayor frecuencia?

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Valido LaBruja 131 7.3 7,3 7,3
La Otra 111 6,2 6,2 13,6
Tropicana 87 4.9 4,9 18,4
Canela 484 27,1 271 45,6
Zaracay 57 3,2 3,2 48,8
Otra 153 8,6 8,6 al,3
Ninguno 761 42,7 42,7 100,0

Total 1784 100,0 100,0

Fuente: Resultados de la investigacion de campo, Base de Datos Imbabura.

Segun se observa en la tabla, Radio Canela es la estacion nacional mas
sintonizada (27,1 %), le sigue La Bruja (7,3 %) y otras con menor audiencia.
Por otro lado, el 42,7 % de los encuestados no escucha ninguna emisora
nacional. Estos datos demuestran que hay una fidelidad concentrada en
marcas consolidadas, lo cual concuerda con lo que indican Claudia Mellado
(2025), quienes afirman que la confianza contintia siendo el principal
impulsor del consumo radial.




Fotopoulos (2023) subrayan que las emisoras nacionales se mantienen
en la cima al proyectar identidad cultural y proximidad emocional con
su audiencia. De igual manera, Kostiantyn Yanchenko, (2025) evidencia
que la fidelidad a las emisoras de radio publica y privada del pais se basa
en su habilidad de renovarse digitalmente, asegurando credibilidad,
vinculacion social y ajuste tecnologico.

Discusion técnica

Elanalisis conjunto delas seis preguntas confirmala vigencia delos medios
tradicionales en Imbabura. Aunque se observa un cambio gradual hacia
lo digital, la television local y la radio comunitaria siguen desempenando
un papel clave en la dieta mediatica de la poblacion. Comparado con las
tendencias globales reportadas por Nic Newman with Amy Ross Arguedas
(2025), el caso de Imbabura refleja un patron hibrido: la coexistencia entre
medios tradicionales confiables y plataformas digitales emergentes.

La preferencia por canales nacionales como Ecuavisa y Teleamazonas,
asi como por emisoras locales como Canela y La Naranja, muestra la
relevancia de los referentes tradicionales en la formacion de identidad
cultural y confianza informativa. Estos hallazgos son consistentes con la
literatura académica reciente (Sallie Hughes, 2007).




Pese a la transformacion digital, los medios tradicionales mantienen un
rol fundamental en la provincia de Imbabura. La television local y nacional
sigue siendo consumida por amplios sectores, mientras que la radio se
consolida como un medio de cercania y confianza. La evidencia empirica
de la encuesta, junto con estudios recientes de alto impacto, confirma
que los medios tradicionales continuan siendo pilares de la identidad y
cohesion social.

2.2.Dela senal abierta a la conectividad digital

El rol de los medios convencionales ha cambiado radicalmente debido a la
evoluciondelecosistemamediatico.Laradioylatelevision,quehistoricamente
han estado basadas en senal abierta, han hecho la transicion a los entornos
digitales convergentes. En estos nuevos espacios, la conectividad, el uso de
varias plataformas y la capacidad de interactuar se vuelven pilares para
mantener la comunicacion (Rasmus Kleis Nielsen, 2023).

La convergencia de los medios tradicionales hacia entornos digitales no
solo implica una transformacion tecnolédgica, sino también un cambio
estructural del sistema de medios. Segun Albadri (2023), la produccién,
distribucion y recepcion de contenidos se conectan en un flujo continuo
entre plataformas fisicas y virtuales.

Esta transformacién se distingue por la “plataformizacion” de la
comunicacién, un término que Rasmus Kleis Nielsen & Richard Fletcher
(2023) describen como el proceso en el que los medios tradicionales
dependen cada vez mas de infraestructuras digitales.

Estatransicion supone un desafio adicional en el contexto latinoamericano:
conservar la diversidad y la representacion de los contenidos a nivel
local y nacional. Demuestra que la digitalizaciéon no asegura de manera
automatica una oferta medidtica mas diversa; al contrario, puede hacer
que se concentre la visibilidad en actores dominantes y perpetuar las
desigualdades ya existentes dentro del sistema medidtico (Rahayu, 2024).




Metodologia

Enmarcado en un enfoque cuantitativo descriptivo, este subtema tiene
como proposito reconocer las tendencias de transicion del consumo de
medios tradicionales a entornos digitales en la provincia de Imbabura. La
técnica principal de recoleccion de datos fue la encuesta estructurada, que
dentro del estudio aplicéd a una muestra representativa de los habitantes
rurales y urbanos; relacionando las preguntas P1 y P4. Las dos variables
posibilitan la observacién del transito del consumo desde medios
tradicionales (senal abierta) hacia areas de conectividad digital.

Resultados y andlisis por pregunta

Figura 2.1
Frecuencia de consumo de television local
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Fuente: Resultados de la investigacion de campo, Base de Datos Imbabura.

Los hallazgos encontrados revelan que una parte considerable de la
poblaciéndeImbaburavetelevisiénlocalconregularidad “frecuentemente”
o “a veces”, lo cual indica que la senal abierta local contintia siendo
un componente crucial en el consumo de medios. Esta tendencia es
consistente con lo que descubrié Anderson (2024), quien observé que,



incluso en contextos de crecimiento digital, después de la pandemia los
usuarios continuan usando las noticias de television con regularidad.

El analisis “Traditional vs New Media” también muestra que los usuarios
cambian entre medios digitales y tradicionales de acuerdo con el contexto
y la oferta informativa (Godwin, 2023). Se argumenta en la linea de
“Digitalization and Media Consumption” que, aunque la digitalizacién no
elimina por completo la frecuencia del medio tradicional, si transforma su
papel en un entorno hibrido (Widen, 2024).

Ademas, procedemos a revisar los datos obtenidos con respecto al nivel de
aceptacion de las radios locales:

Figura 2.2
Aceptacion de radios locales

40

30

20

Porcentaje

10

0

Nunca Rara vez A veces Frecuentemente Siempre

Fuente: Resultados de la investigacion de campo, Base de Datos Imbabura.

Los resultados revelan que la audiencia escucha principalmente las
emisoras locales “a veces” y “con frecuencia”, en tanto que no escucharlas
es una tendencia minoritaria. Esto revela que el consumo tradicional
sigue siendo vigente en un contexto de transformacion digital. Segun los
hallazgos de Watson (2024), 1a radio local mantiene su audiencia gracias a




la accesibilidad, la cercania y el valor informativo que ofrece.

A pesar de que la noticia local es valorada en algunos lugares, todavia
existen brechas de provision que no disminuyen la demanda de radio
local (Kocic, 2023). En términos de conectividad, la migracion digital
no reemplaza la senal abierta; establece un modelo hibrido en el que la
radio local mantiene espacios de confianza y costumbre (Rahayu, Thomas
Bambang Pamungkas, Mira Ardhya Paramastri, 2024).

Discusion técnica

Las respuestas a las preguntas P1 y P4 indican que en la provincia de
Imbabura se esta produciendo una etapa de convergencia mediatica, en
la cual los publicos continuan utilizando los medios tradicionales de radio
y television al tiempo que van incorporando progresivamente los canales
digitales para informarse y divertirse. Este comportamiento hibrido valida
lo que Rasmus Kleis Nielsen & Richard Fletcher (2023) argumentan, que la
digitalizacion no sustituye a los medios tradicionales; mas bien, reorganiza
su estructura de difusién al incluirlos en ecosistemas multiplataforma.



Ademads, el andlisis de Albadry (2023) confirma que la conectividad
digital fomenta un proceso de adaptacién tecnoldgica en los medios de
senal abierta, que diversifican sus tacticas comunicativas a través de
transmisiones en directo, streaming y redes sociales.

Esta transiciéon en Ameérica Latina se distingue por una asimilacion
gradual de la tecnologia, en la que la television y la radio locales mantienen
su legitimidad social y cultural. Por consiguiente, los descubrimientos
realizados en Imbabura confirman que la conectividad digital funciona
como una extension practica de los medios tradicionales, asegurando una
continuidad en la informaciéon y aumentando las oportunidades para que
los ciudadanos participen.

2.3. Cambios en las audiencias: del receptor
pasivo al prosumidor

Larelacion entrelos medios de comunicaciony sus audiencias ha cambiado
significativamente debido al paradigma comunicacional actual. En la era
digital, los usuarios han pasado de ser meros receptores de informacion
a convertirse en prosumidores: individuos que generan, comentan,
difunden y consumen contenidos al instante.

Segun (Sacha Altay, 2024), esta transformacién no solo se debe a la
accesibilidad de las tecnologias, sino también a una nueva logica cultural
fundamentada en la participacién, la interactividad y el empoderamiento
digital. Aunque la investigacion senala que la participacion activa en las
noticias ha disminuido a nivel mundial, los usuarios todavia tienen el
potencial de intervenir en los procesos mediaticos, lo cual es un rasgo
estructural del ecosistema digital (Endalkachew H Chala, 2025).

(Janne Berg, 2024), por su parte, indica que la aparicién del contenido
creado por los usuarios (UGC) ha forzado a los medios de comunicacion a
replantearse sus procedimientos de verificacion y produccion.




En este marco, las audiencias no solamente eligen informacién, sino que
ademas se vuelven coautoras y validan el discurso de los medios.

Por ultimo, (Soo Young Shin, 2025) sugiere que la interaccion entre
periodistas y audiencias se establece a través de un modelo de
retroalimentacion participativa, en el cual la confianza y credibilidad
surgen de la cooperacion entre las dos partes.

Este fendmeno se presenta con especial intensidad en las generaciones
mas jovenes de Ecuador, quienes consumen radio y television locales a
la vez que interactiian activamente en redes sociales, comentan noticias,
producen videos y distribuyen informacion; lo cual demuestra una
transicion cultural hacia el prosumo medidtico.

Metodologia

El enfoque cuantitativo descriptivo se utiliza para analizar el subtema,
empleando los resultados obtenidos de las preguntas P2, P3, P5 y P6 del
instrumento que se aplico en la provincia de Imbabura.

Estas cuestiones posibilitan el reconocimiento de la preferencia y la
participacién activa de las audiencias en relacion con los medios de
comunicacién, tanto locales como nacionales, en términos radiales y
televisivos; asi se entiende como elegir canales y emisoras implica un
proceso de apropiacion, interpretacion y co-creacion de contenido.




Figura 2.3
Canal local mds visto (P2)
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Fuente: Resultados de la investigacion de campo, Base de Datos Imbabura.

La poblacion objeto de estudio en Imbabura, prefieren canales locales
particulares (UTV, TVN, por ejemplo) en comparacion con otros mas
generales o nacionales, como revela P2. Esto indica que la identidad
regional, la cercania cultural y una oferta local mas diversa afectan la
eleccion del canal. Esta tendencia concuerda con la investigacion titulada
Local Broadcast Television Series and its Audience Viewing Preferences
(Castaneda, 2018), que indica que los televidentes eligen canales locales
para ver producciones que representan su entorno. Esto se da incluso por
encima de las opciones digitales si el contenido local es apreciado.

Por otra parte, el estudio “Disruptive Era” Widyatama Rendra (2021), que
estudia los elementos que determinan la eleccidon de canal, senala que la
calidad del contenido, la confianza y la capacidad de adaptarse a nuevas
plataformas también tienen un impacto significativo.




En lo que respecta al canal de televisién nacional mas visto, la poblacién
se manifiesta de la manera siguiente:

Figura 2.4
Canal nacional mds visto
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Fuente: Resultados de la investigacion de campo, Base de Datos Imbabura.

Los resultados muestran que los canales nacionales madas populares
acumulan una porcién considerable de la audiencia, lo que senala un
liderazgo mediatico nacional en comparacién con las opciones locales.
Este fendmeno es coherente con lo que afirman Vermeer (2025), quienes
demuestran que algunos canales denoticias nacionaleslogranunadifusion
significativa debido a su capacidad para distribuirse y a la importancia de
la informacién que presentan.

Asimismo, el estudio de Dinler A. A. (2022) muestra que la imagen del
canal, en términos de reputacion y calidad, sostiene la preferencia a



largo plazo, lo que podria justificar por qué los publicos de Imbabura
escogen canales nacionales. Por ultimo, Levendusky (2021) propone que
los canales locales que emiten contenido nacionalista pueden cambiar la
inclinacion local hacia las emisoras mas grandes, lo cual puede consolidar
su presencia.

En lo concerniente a lo que la poblacién se manifiesta respecto de la
emisora local mds escuchada, se obtiene lo siguiente:

Figura 2.5
Emisora local mds escuchada
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Fuente: Resultados de la investigacion de campo, Base de Datos Imbabura.

Los hallazgos muestran que Radio Canela y Radio La Naranja son las
emisoras locales con mas audiencia cautiva y activa. Este patrén coincide
con los resultados de Forte FM, donde los oyentes intervienen a traves




de saludos, mensajes y sugerencias (Folue B. Bmig, 2021). Asimismo,
Agus Rusmana E. R. (2024) evidencian que las emisoras que fomentan
la interactividad digital, como Twitter, refuerzan la lealtad del oyente por
medio de la habilitacion de una participacion directa.

Por otro lado, el articulo “Mediatised Participation” Simén Pena Fernandez
(2024) senala que, a pesar de la habilitacion de canales digitales, la
participacién informativa sigue estando limitada por instituciones. En
términos generales, la informacién de Imbabura demuestra que hay
una audiencia local que no solamente escucha, sino que también desea
participar activamente en el contenido mediatico.

Cuando se pregunta a la poblacion sobre la emisora nacional mas
sintonizada, se obtiene lo siguiente:

Figura 2.6
Emisora nacional mas escuchada
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Fuente: Resultados de la investigacion de campo, Base de Datos Imbabura.



Segun la tabla, Radio Canela es la emisora nacional que se escucha mas,
con un 27.1 %, le sigue La Bruja con un 7.3 %, y el 42.7 % no sintoniza
ninguna de las dos. Este patrén indica que las emisoras de confianza son
el foco principal. Segun Muslikhin (2025), la credibilidad que se percibe
de la emisora nacional es fundamental para conservar una audiencia leal.
Estrada (2019) menciona que las emisoras nacionales en América Latina
continuan existiendo debido a su papel historico de identidad, aunque se
han adaptado al ambito digital.

RUIU, (2025) enfatiza que la lealtad radial a nivel nacional se mezcla
con el servicio publico, la adaptabilidad tecnoldgica y la credibilidad. Se
observan estos descubrimientos en Imbabura: la audiencia prefiere las
emisoras nacionales que transmiten estabilidad mediatica, identidad
cultural y legitimidad.




Discusion Técnica

Loshallazgosindican que la mayor parte de los encuestados tiene practicas
estables de consumo de radio y television, aunque con una tendencia
creciente a involucrarse de manera activa en la comunicacion.

Los usuarios escogen medios localesy nacionales segun la confiabilidad, la
afinidad y el acceso digital, como lo demuestran los datos de las preguntas
P2y P3.

Respecto a las preguntas P5 y P6, se percibe una tendencia parecida: a
pesar de que la radio continua siendo un medio tradicional importante,
las audiencias interactian con sus emisoras mediante programas en vivo,
redes sociales y comentarios digitales. Esto confirma la transicion de un
modelo de consumo pasivo a uno mas participativo.




Los resultados muestran que el papel de la audiencia ha cambiado
estructuralmente, pasando de ser espectador pasivo a ser actor que
proporciona informacion.

Altay, (2024) muestran que la participacién informativa no se extingue a
nivel mundial, sino que evoluciona hacia nuevas maneras de interactuary
de personalizar el consumo.

En la misma direccién, Berg, (2024) afirma que el usuario contemporaneo
se erige como un curador de contenidos, con la capacidad de filtrar,
modificar y reinterpretar informacién para su comunidad digital. SHIN
(2025), por su parte, argumenta que la credibilidad de los medios no solo
depende del emisor, sino también de la interacciéon continua entre los
productores y los consumidores.

Estoshallazgosconcuerdanconlarealidad deImbabura, enlaqueel publico
combina la recepcion tradicional (television y radio) con la interaccién
en plataformas digitales, lo cual muestra un modelo colaborativo de
comunicacién basado en la creacion, participacion y retroalimentacién
continua.







CAPITULO 3.
MEDIOS UNIVERSITARIOS:
EL CASOUTV Y RADIO UTN

3.1.0rigenymisiondelosmediosuniversitarios

Los medios universitarios de la Universidad Técnica del Norte (UTN)
surgieron con el proposito de fortalecer la difusion académica, cientifica
y cultural. Su funcion esencial es acercar la produccién universitaria a la
comunidad, servir como un puente entre la institucion y la ciudadania,
y generar contenidos que promuevan identidad, pensamiento critico y
responsabilidad social.

La Radio Universitaria UTN constituye un referente histérico: suma ya 33
anos de trayectoria y representa el primer caso en el pais en el que una
universidad publica solicité al CONARTEL (Consejo Nacional de Radio y
Television) una frecuencia en FM. Su visién fue innovadora para la época,
pues no buscaba constituirse en un medio comercial, sino en un espacio
educativo y cultural, orientado a la formacion integral de la ciudadania
(Posso Salgado; Antonio, 2011). A lo largo de estas décadas, la emisora



ha aportado también a la formacién practica de futuros profesionales en
Ciencias de la Comunicacion, convirtiéndose en un laboratorio vivo de
aprendizaje y en un canal de vinculacion social.

Desde una perspectiva comparativa, la Television Universitaria UTYV,
con 20 anos de existencia, nacié bajo la misma conviccion: ofrecer una
programacion educativa y cultural que se diferencie de la televisién
comercial. Ambos medios fueron fruto de la perseverancia de las
autoridades de la época, encabezadas por el Dr. Antonio Posso, quienes, a
pesar de limitaciones presupuestarias y barreras institucionales, lograron
concretar un sueno que con el tiempo extendio su senal a distintos lugares
del pais. Este esfuerzo ha permitido que tanto la radio como la television
universitaria se consoliden como plataformas de comunicacion publica
con identidad académica.

El reconocimiento internacional alcanzado en anos recientes confirma
este recorrido. La Asociacion de Televisiones Educativas y Culturales
Iberoamericanas (ATEI) incluy6 a la UTV y a la Radio Universitaria en
el Top 10 de 170 medios asociados de 20 paises, por la calidad de sus
producciones sobre ciencia, tecnologia y cultura, difundidas a traveés
del Noticiero Cientifico y Cultural Iberoamericano (NCC) (Universidad
Técnica del Norte, 2025). Este logro no solo visibiliza la capacidad creativa
de los medios de la UTN, sino que también los ubica como referentes de
comunicaciéon académica en el espacio iberoamericano.

En términos historicos, la Radio UTN y la Television Universitaria UTV
son hitos de permanencia y compromiso con la sociedad, la primera, con
mas de tres décadas de transmision ininterrumpida, y la segunda, con
dos décadas de aporte constante a la educacion y la cultura. Ambas han
sostenido su mision a lo largo del tiempo y hoy enfrentan un ecosistema
comunicacional en transformacién, donde el 84.3% de la poblacion declara
informarse principalmente a través de medios digitales, destacando
Facebook (54%) y TikTok (15%) como las plataformas mas utilizadas.



La mision actual de los medios universitarios de la UTN se orienta a
fomentar la comunicacién cientifica y cultural mediante contenidos
educativos, participativos e interculturales, con el objetivo de conectar de
manera cercana y significativa con la sociedad (Universidad Técnica del
Norte, 2025). En este nuevo escenario, la convergencia digital representa
una oportunidad para revitalizar su rol institucional, ampliando la
proyeccion social de la universidad y consolidando su identidad como
actor clave en la construcciéon de ciudadania y conocimiento.

La television universitaria UTV y la Radio Universitaria se insertan en un
ecosistema donde los habitos de consumo han cambiado drasticamente,
obligando a todos los medios a adaptarse a la convergencia digital. Por ello,
el siguiente apartado se centra en examinar el impacto, la programacién
y la fidelidad de las audiencias de UTV, como un ejemplo concreto de los
desafios y oportunidades que enfrentan los medios universitarios en la
era digital.




3.2. UTV: programacion, impacto y fidelidad
de audiencias

La Television Universitaria UTV, con sus 20 anos de trayectoria, representa
uno de los instrumentos mas visibles de proyeccion social de la UTN.
Nacio con una clara vocacion educativa y cultural, diferenciandose de
los medios comerciales por su orientaciéon académica y comunitaria.
Sin embargo, en el contexto actual marcado por la expansién de los
medios digitales, se vuelve fundamental examinar como sus audiencias
perciben y consumen su programacion, asi como identificar los niveles
de reconocimiento, satisfaccion y fidelidad alcanzados. Estos indicadores
permiten comprender los retos estratégicos de su permanencia y
crecimiento en un ecosistema mediatico en transformacion.



3.2.1. Conocimiento del canal UTVy satisfaccion con el contenido

En el contexto actual, donde el 84.3% de la poblacién se informa
principalmente a través de medios digitales, siendo Facebook (54%) y
TikTok (15%) las plataformas mads utilizadas en la provincia, la television
local evidencia un déficit de sintonia, ya que el 61,3% de los encuestados
afirma verla rara vez o nunca. En este escenario, el nivel de conocimiento
de UTV alcanza al 49,6% de la poblacién. Estos resultados reflejan un
entorno mediatico en transformacién que impacta a todos los canales
tradicionales, incluidos los universitarios. No obstante, esta posicién
constituye un potencial estratégico paraampliar sualcance, especialmente
mediante la integracion de estrategias digitales que fortalezcan su mision
universitaria.

Figura 3.1
¢Conoce el canal universitario UTV (UTN)?
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Fuente: Resultados de la investigacion de campo, Base de Datos Imbabura.




Esta realidad evidencia la necesidad de adaptar las estrategias de
comunicaciéon a las nuevas dinamicas y preferencias de las audiencias
(Strauss et al., 2024). No obstante, dicha adaptacion debe considerar
también los retos emergentes vinculados a la seguridad de los datos y a la
sobrecarga informativa, factores que constituyen desafios cada vez mas
relevantes en el uso intensivo de plataformas digitales (Nikoli¢, 2024).

Al relacionar este hallazgo con los niveles de satisfaccion, se observa que
entre quienes conocen y consumen UTV, 20,5% se declaran satisfechos o
muy satisfechos, frente a un reducido 2,5% que expresa insatisfaccion. Esta
diferencia es significativa, ya que evidencia que no existe un problema de
calidad de contenido, sino quiza de alcance y exposicion digital derivada de
nuevas preferencias digitales de informacion por parte de la poblacion. En
otras palabras, cuando la audiencia entra en contacto con la programacion,
tiende a valorarla de forma positiva, lo que confirma la pertinencia del
trabajo desarrollado. Como senala (Schiebler et al., 2025) la satisfaccion
del publico se relaciona estrechamente con las expectativas cumplidas.

Figura 3.2
;Qué tan satisfecho/a estd con el contenido de UTV?
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Fuente: Resultados de la investigacion de campo, Base de Datos Imbabura.



En conclusion, los datos reflejan que UTV cuenta con una base positiva
de reconocimiento y valoracion, aun en un contexto caracterizado por la
baja preferencia hacia los medios televisivos locales. Esto representa una
oportunidad estratégica para ampliar su alcance mediante la convergencia
digital, reafirmando su misién institucional y fortaleciendo el vinculo
universidad—sociedad.

3.2.2. Frecuencia de visualizacion

El informe evidencia que la television local enfrenta una disminucion
generalizada de audiencias, dado que mas de la mitad de la poblaciéon
(563,9%) afirma no ver con regularidad ningun canal y, en el caso
especifico de UTV, un porcentaje considerable declara no verlo nunca.
Las cifras son bajas para todos los medios de senal abierta y responden
a un desplazamiento progresivo hacia los entornos digitales, donde el
80% de los encuestados manifiesta informarse principalmente a través
de plataformas en linea. Este comportamiento refleja una transformacion
estructural en los hdbitos mediaticos, asociada mds a la pérdida de
relevancia de la television tradicional en general.

Sin embargo, dentro de este escenario desafiante se identifican dos
aspectos favorables. En primer lugar, UTV alcanza un segundo lugar
relativo en el consumo televisivo local, lo que resulta significativo si se
considera que no es un medio comercial, sino un canal universitario con
una misién centrada en la difusién de contenidos cientificos, educativos
y culturales. En segundo lugar, su presencia en este ranking refleja que,
pese a las limitaciones del consumo televisivo, el canal cuenta con una
base de reconocimiento institucional que puede servir como punto de
apoyo para ampliar su visibilidad en un ecosistema comunicacional cada
vez mas digital.




Figura 3.3
¢Con qué frecuencia lo ve?
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Fuente: Resultados de la investigacion de campo, Base de Datos Imbabura.

En estalinea, estudios recientes destacan que las audiencias priorizan hoy
el uso de plataformas interactivas y méviles, reduciendo la centralidad de
la television tradicional (Evens et al., 2024) (Scalabrin Miiller, 2024). En
este contexto, la television ha pasado de ser el medio principal a ocupar
un rol secundario (Vodickova, 2023). Ademas, la incorporacion de redes
sociales y la participacion activa de los usuarios han transformado la
experiencia televisiva, exigiendo a los canales convencionales adoptar
estrategias multiplataforma e interactivas (Felix, 2024).

En sintesis, la frecuencia de visualizacion de UTV no refleja una falta de
interés por sus contenidos, sino la necesidad de ampliar sus puntos de
contacto con la ciudadania en un escenario donde la interaccién digital
predomina.



3.2.3. Programas vistos

El analisis de la programacion muestra que ciertos espacios logran mayor
recordacion, especialmente los de caracter informativo y de servicio
publico. U Informa alcanza un 14,9%, mientras que La Salud al Dia llega al
6,6% y Voces Universitarias al 5,9%.

Figura 3.4
cQué programas de UTV ha visto? (Puede marcar mds de uno)
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Fuente: Resultados de la investigacion de campo, Base de Datos Imbabura.

Este patron de preferencia evidencia que la audiencia conecta mas
con programas que cumplen funciones de informaciéon y orientacion
comunitaria, lo que se alinea con la mision institucional de la television
universitaria. Ademas, la presencia de un 18,4% que marco la opcién
“otros” sugiere que existen contenidos diversos que, aunque dispersos,
generan algun nivel de identificacion.




Entérminos criticos, el elevado porcentaje de “ninguno” refleja un déficit de
alcance mas que de pertinencia tematica. Esto coincide con lo evidenciado
en el informe general: 1a television local en general es consumida rara vez
o nunca por un 61,3% de la poblacién. De ahi que el reto para UTV no
sea unicamente producir contenidos atractivos, sino lograr que lleguen
efectivamente a la audiencia, lo cual implica fortalecer su presencia en
plataformas digitales y en formatos mas accesibles para los usuarios
actuales.

En conclusion, los programas de mayor recordacion confirman que UTV
posee contenidos con potencial de impacto, especialmente en el ambito
informativo y social. Sin embargo, el alto nivel de desconocimiento de
la programacion muestra la necesidad de estrategias de visibilidad y
convergencia digital que permitan posicionar estos contenidos en un
entorno medidtico dominado por nuevas formas de consumo. Estudios
evidencian que la convergencia mediatica y la condicion transmedia
constituyen factores esenciales para la subsistencia de los medios en la era
digital, ya que no solo aseguran su permanencia frente al desplazamiento
de los formatos tradicionales, sino que también aportan originalidad y un
valor significativo a la produccion periodistica contemporanea (Santin-
Picoita et al., 2024; Zomeno & Blay-Arraez, 2021).

3.3. Radio UTN: cercania, alcance y desafios
de permanencia

La Radio Universitaria UTN, con mds de tres décadas de trayectoria,
constituye un medio pionero dentro del sistema universitario ecuatoriano.
Desde sus origenes, ha mantenido una orientacién educativa, cultural y
cientifica, que la diferencia de las emisoras comerciales y la posiciona
como un espaciode vinculacion directa conla comunidad. Enlaactualidad,
Su permanencia en un ecosistema comunicacional dominado por lo
digital requiere analizar la percepcion ciudadana respecto a su escucha,
frecuencia de consumo y recordacion de marca, lo que permite identificar



tanto las fortalezas institucionales como los desafios de adaptacién que
enfrenta en un entorno de audiencias fragmentadasy en constante cambio.

3.3.1. Conocimiento y escucha de Radio Universitaria

La Radio Universitaria UTN mantiene presencia en todos los niveles de
frecuencia de escucha de radio local, aunque en porcentajes reducidos
en comparaciéon con emisoras de perfil comercial. Este dato, debe
comprenderse en funcion de la naturaleza y mision del medio, a diferencia
de otras emisoras orientadas al entretenimiento y comerciales, la Radio
UTN prioriza contenidos culturales, cientificos y educativos, lo que la
posiciona en un segmento especializado de audiencia.




Figura 3.5
¢Escucha radios locales?
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Fuente: Resultados de la investigacion de campo, Base de Datos Imbabura.

Un aspecto positivoes que, incluso en un contexto dondelaradio tradicional
enfrenta un consumo limitado (31,7% nunca la escucha y solo un 9,8% lo
hace siempre), la Radio UTN consigue sostener un grupo de oyentes que
se mantiene fiel a su propuesta. Esto confirma que existe un nucleo de
reconocimiento y legitimidad vinculado a la identidad universitaria y al
valor social de sus contenidos.

Ademas, la presencia de la emisora en todas las categorias de respuesta
refleja que no se trata de un medio invisible, sino de un canal que, pese
a la fuerte competencia de emisoras comerciales y el predominio de
plataformas digitales, logra mantener contacto con diferentes segmentos
de la poblacién.

Adicionalmente, los datos reflejan que la radio tradicional ha perdido
centralidad en los habitos mediaticos, desplazada progresivamente por



las plataformas digitales. Esta tendencia se confirma al analizar el caso
de la Radio UTN, pues un 29,48% de los encuestados manifiesta haberla
escuchado. Esto abre una oportunidad estratégica para fortalecer su
visibilidad mediante la convergencia digital (pddcast, transmisiones en
vivo en redes sociales, repositorios de programas), aprovechando que el
80% de la poblacion ya consume informacion en entornos digitales.

Figura 3.6
¢Has escuchado la radio universitaria UTN?
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Fuente: Resultados de la investigacion de campo, Base de Datos Imbabura.

3.4. Larelacion universidad—sociedad a traves
de los medios

Los resultados de la investigacién permiten comprender que tanto UTV
como la Radio UTN cumplen una funcion estratégica como mediadores
entrela Universidad Técnica del Norteyla sociedad. Aun cuandolos habitos




de consumo comunicacional muestran una marcada preferencia por lo
digital, siendo el 84,3% de la poblacidén que se informa principalmente a
través de estas plataformas; los medios universitarios constituyen espacios
que fortalecen la legitimidad institucional y amplifican los aportes de la
academia hacia la comunidad.

En base a los resultados de la encuesta, un 45,7% de la poblacion califica
la gestion académica de la UTN como buena y un 20,2% como muy
buena, frente a apenas un 1,6% que la considera mala. Estos resultados
evidencian que, en la percepcion ciudadana, la UTN mantiene un alto
nivel de legitimidad académica, y los medios universitarios son parte del
engranaje que permite consolidar y proyectar esta imagen positiva hacia
la sociedad.

Figura 3.7
¢Como califica la gestion académica de la Universidad Técnica del Norte?
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Fuente: Resultados de la investigacion de campo, Base de Datos Imbabura.



Actualmente, se reconoce el compromiso de la Universidad Técnica
del Norte con la sociedad y con la proyeccion internacional de sus
medios universitarios. En agosto de 2025, la Radio Universitaria y UTV
fueron ubicadas en el Top 10 de mayor participacion en el Noticiero
Cientifico y Cultural Iberoamericano (NCC), entre 160 medios publicos
de Iberoamérica. Este logro refleja no solo la coherencia con su mision
fundacional de difundir contenidos cientificos y culturales, sino también
su capacidad de generar cooperacién internacional en torno a la educacion
y la cultura. Como parte de este reconocimiento, ambos medios recibieron
una distincion internacional por parte de la Asociacion de Televisiones
Educativas y Culturales Iberoamericanas (ATEI) (Universidad Técnica del
Norte, 2025).

Desde una perspectiva estratégica, el reto consiste en fortalecer la
convergencia digital y las narrativas transmedia para ampliar el alcance
de UTV y Radio UTN, sin perder su esencia académica. En lugar de
competir con medios comerciales en términos de masividad, su valor
diferencial radica en ofrecer contenidos de calidad que fortalecen la
identidad institucional y la relacion universidad—sociedad. Asi, los medios
universitarios se configuran como instrumentos de proyeccion social
que, en un ecosistema de comunicacién cambiante, aportan legitimidad,
identidad y pertinencia a la misién universitaria.







CAPITULO 4.
MEDIOS IMPRESOS:
PERMANENCIA Y DECLIVE

Los medios de comunicacion juegan un papel preponderante para a
difusion de informacion confiable, asi como la formacion de la opinién
publica y la promocién de la educacioén y la salud a pesar del crecimiento
vertiginoso de los medios digitales.

Los medios decomunicacionimpresosllevanacabo funcionesimportantes
como:

« Difusién de informacién verificada y profunda, ofreciendo
un analisis detallado y periodismo de calidad, evitando la
superficialidad y la inmediatez de lo digital. Todo esto contribuye
significativamente en la construccion de una sociedad mejor
informada y menos vulnerable a la desinformacién (Setiawan,
2022), (Firmansyah et al., 2022).



+ Aportanalageneracion de confianzay credibilidad en vista de que
el formato fisico y la permanencia de los documentos impresos,
generan mayor confianza en los lectores, quienes los perciben
como fuentes mas fiables y veraces que los medios digitales
(Soundarapandian, 2024), (Konkova, 2023).

« En cuanto a su accesibilidad y alcance, los medios de
comunicaciéon impresos pueden llegar a audiencias con limitado
acceso a la tecnologia digital y permiten la distribucion dirigida
a comunidades especificas y segmentos de mercado que sean de
interés (Soundarapandian, 2024), (Mayembe & Nsabata, 2020).

« Generan un impacto en la educacion y la salud publica al ser
herramientas clave dentro de campanas educativasy promociones
de salud, con ello facilitan la comprension y la retencion de los
mensajes importantes en especial, en contextos de emergencia o
en el fortalecimiento de la cultura de salud al promocionar habitos
saludables en a la poblacién (Kanchan & Gaidhane, 2024), («Print
media effective medium of science communication», 2023),
(Showkat, 2016).

« Forman la opinion y el debate publico influyendo en la agenda
del sector publico promoviendo debates ademas de incidir en los
responsables politicos, con ello contribuyen en la rendicion de
cuentas y la participacién ciudadana (Showkat, 2016), (Hilal &
Slamgazhy, 2023).

Si bien podemos visualizar que aun tienen fuerza dentro del colectivo
ciudadano, siempre la tendencia es por lo mediatico y lo que es de mayor
rapidez al momento de difundir y acceder. Podemos observar algunas
consideraciones sobre las ventajas y desventajas en comparaciéon a los
medios de comunicacién digitales.




Tabla 4.1
Ventajas y desventajas frente a los medios digitales

Ventajas medios impresos Desventajas frente a los medios digitales

Mayor credibilidad y profundidad Menor inmediatez y actualizacién
Acceso sin uso de la tecnologia digital Costos de produccion y distribucion altos
Mejor retencion y comprension lectora Menor alcance global

Fuente: (Soundarapandian, 2024), (Setiawan, 2022), (Mayembe & Nsabata, 2020), (Firmansyah et al., 2022)

Con ello podemos observar que los medios de comunicacion impresos
debido a su capacidad de ofrecer informacién confiable, fomentar el
pensamiento criticoy por su penetracion alos sectores menos digitalizados,
siguen siendo relevantes. En el ecosistema medidtico actual, tienen mucho
valor al generar credibilidad e impacto social.

4.1.Periodicosyrevistaslocalesmasadquiridos

Revisando la informacién proporcionada por los entrevistados,
primeramente, el equipo de investigadores realizaron un sondeo de
opinién sobre el uso de los medios impresos disponibles en la provincia, la
poblacién se manifesto de la manera siguiente:




Figura 4.1
cLee medios impresos locales? (periddicos, revistas)

Porcentaje
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Fuente: Resultados de la investigacion de campo, Base de Datos Imbabura.

El grafico evidencia una clara tendencia a la baja en la lectura de medios
impresos locales, con casi dos tercios de los encuestados (61,49 %)
indicando que no consumen periodicos o revistas locales.

Esta situacién coincide con hallazgos académicos que atribuyen la caida
de la circulacién impresa a la creciente adopcion de plataformas digitales,
sobre todo entre los segmentos mas jovenes (Cho et al., 2016)

La figura muestra ademads que solo el 38,51 % de los encuestados lee
medios impresos locales, mientras que un 61,49 % no lo hace, confirmando
la tendencia global de declive en la circulacion de periodicos y revistas
locales. Este fendmeno responde a la migracion de los lectores hacia
plataformas digitales, particularmente en generaciones jovenes, mientras
gue la audiencia impresa se concentra en grupos de mayor edad.



A ello se suma el surgimiento de “desiertos informativos”, donde
comunidades enteras carecen de medios locales, lo que debilita la
participacién ciudadana, aumenta la polarizacion politica y refuerza la
dependencia de medios nacionales. Asi, el grafico refleja un problema
estructural que demanda estrategias de retencién y renovacion, desde
ajustes editoriales hasta politicas publicas de apoyo.

Laevidencia indica que la recuperacion de la prensa local requiere integrar
innovacién digital, contenidos de calidad y fortalecimiento del vinculo
comunitario. En este sentido, mas que un retroceso inevitable, el descenso
de la lectura impresa puede interpretarse como un llamado a redefinir
modelos de sostenibilidad. La investigacién futura debe profundizar en
factores como precio, habitos de consumo, edad del lector y percepcion de
relevancia.




Tabla 4.2

Tabla cruzada Edad* ;Lee medios impresos locales?

Recuento

Ademas, es clave explorar sinergias entre plataformas impresas y digitales
que permitan fidelizar audiencias diversas. El desafio radica en revitalizar
el papelcivicodelos medioslocales frente alahegemoniadelas plataformas
globales. Por ello, el 61,49 % de no lectores se convierte en un indicador
critico de urgencia que abre la necesidad de revisar nuevas politicas
regulatorias que protejan el pluralismo informativo. En conclusion,
el grafico sintetiza una tendencia de alcance mundial que requiere de
respuestas integrales de parte de la academia, la practica periodistica y la
gestion publica.

A continuacién, presentamos los resultados de variables cruzadas, donde
la variable Lee medios impresos es contrastada con La edad, el género,
la formacion académica y la ocupacion. En primer lugar, se observa que
la tendencia es que a mayor edad la poblacion lee medios impresos, no
obstante también el crecimiento de no leer medios impresos también es
creciente y mayoritaria (ver tabla 4.2).

En cuanto al género la poblacion femenina se pronuncia con un mayor
favoritismo que la masculina y de la misma forma la tendencia es igual de
no leer medios impresos

Tabla 4.3
Tabla cruzada Género* ;Lee medios impresos locales?

iLee medios impresos locales
(periddicos, revistas)?

Edad 11-17 afios
18-24 aiios
25 =31 anos
32 -38 anos
39 - 45 anos
Mas de 46 anos
Total

No Total Recuento

42 56 98 ;Lee medios impresos locales

91 174 265 (periodicos, revistas)?

140 244 384 Si No Total
115 194 309 Género Femenino 366 588 954
139 169 308 Masculino 320 509 829
160 260 420 Prefiero no decirlo 1 0 1
687 1097 1784 Total 687 1097 1784

Fuente: Resultados de la investigacion de campo, Base de Datos Imbabura.




En cuanto al nivel de instruccién la poblacion que lee medios impresos
es la que tiene educacion secundaria seguida por la que tiene formacién
primaria y en cuanto a la ocupacion, son los comerciantes, seguidos de las
amas de casa quienes aun prefieren este tipo de medio de comunicacion.
Reiteramos, si bien la tendencia es mayoritaria, pero de igual manera
quienes no leen este tipo de medios de comunicacidon es mayor como se
revela en las figuras 4.4.y 4.5.

Tabla 4.4 Tabla 4.5
Tabla cruzada Nivel de Instruccion® ;Lee medios impresos locales? Tabla cruzada Ocupacion® ;Lee medios impresos locales?
Recuento

iLee medios impresos locales
(periédicos, revistas)?

Ocupacién:  Estudiante
Empleado publico

Raakixo Empleado privado
iLee medios impresos locales
(periédicos, revistas)? Ama de casa
Si No Total Comerciante
Nivel de Instruccién:  Ninguno 15 42 57 Chofer
Primaria 193 309 502 Agricultor
Secundaria 338 492 830 Artesano
Superior 141 254 395 Otro
Total 687 1097 1784 Total

Si

123

47
97
109
163
37
44
25
42
687

No

198

68
155
170
251

45

75

47

88

1097

Total
321
115

279
414
82
119
72
130
1784

Fuente: Resultados de la investigacion de campo, Base de Datos Imbabura.

4.2. Medios nacionales de circulacion en la
provincia

DentrodelaprovinciadeImbaburadisponemosde mediosde comunicacion
impresos que a decir de la poblacidn, su nivel de preferencia se refleja
segun la figura que a continuacion presentamos:




Figura 4.2
cCudles de estos medios impresos locales adquiere?

Porcentaje
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Fuente: Resultados de la investigacion de campo, Base de Datos Imbabura.

La figura revela que un 55,89 % de los encuestados no adquiere ningun
medio impreso local, lo que refleja una crisis estructural en la prensa
tradicional. Solo un 26,46 % compra Diario El Norte, mientras que La Hora
registra un 9,59 % y otros medios apenas un 8,07 %, confirmando una
concentracion de la preferencia en un unico periodico.

Esta tendencia se vincula con estudios recientes que documentan la
migracion hacia el consumo digital y la consecuente pérdida de relevancia
delosimpresos.Seobservaunaltopredominiodelacategoria “Ninguno” por
encima de todos los medios impresos juntos, senalando un debilitamiento
del habito lector local y una reduccion de la pluralidad informativa.

El peso relativo de Diario El Norte sugiere que la credibilidad y el arraigo
comunitario pueden ser factores claves de resiliencia. Los bajos porcentajes
de La Hora y otros impresos evidencian fragmentacion en la oferta y
dificultad para captar audiencias. Desde una perspectiva académica, este



panorama refleja un desafio para redisenar modelos hibridos que integren
lo impreso y lo digital.

Ademas, se plantea la necesidad de politicas publicas que respalden la
preservacion de la prensa local como garante de democracia. E1 55,89 % de
no compradores debe interpretarse como un indicador critico de pérdida
de relevancia social. Por ello, el grafico no solo muestra cifras, sino que
evidencia la urgencia de estrategias innovadoras que permitan revitalizar
la conexion entre comunidad y medios impresos.

4.3.Percepciony confianza enla prensa escrita

Dentrodelaprovinciade Imbaburadisponemosde mediosdecomunicacion
impresos que a decir de la poblacién, su nivel de preferencia se refleja
segun la figura que a continuacion presentamos:

Figura 4.3
;Qué tan satisfecho/a estd con los medios impresos locales?
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Fuente: Resultados de la investigacion de campo, Base de Datos Imbabura.




Se refleja que, la mayoria de la poblacion encuestada (54,20%) no expreso
un nivel de satisfaccion con los medios impresos locales, seleccionando la
opcion “Ninguno”. Este resultado confirma un desapego creciente hacia la
prensa tradicional y puede interpretarse como un signo de indiferencia o
desinterés frente a este tipo de contenidos. Entre quienes si evaluaron, el
20,18 % se mostro neutral, lo que sugiere una percepcion ambivalente: los
medios de comunicacién impresos, no generan ni rechazo ni entusiasmo.

En contraste, un 18,22 % indico estar satisfecho y apenas un 3,31 % muy
satisfecho, sumando poco mas de una quinta parte con opiniones positivas.
Esto refleja que, aunque existe un grupo de lectores que valora la oferta
impresa, no alcanza para consolidar una mayoria. Por el lado negativo, solo
el 2,80 % se declar¢ insatisfecho y el 1,29 % muy insatisfecho, porcentajes
bajos que sugieren que la critica explicita es limitada, pero no por ello
menos significativa. La combinacién de una mayoria que no participa
en la evaluacion y un alto porcentaje de posturas neutrales apunta a un
problema de relevancia mas que de rechazo frontal. En este sentido, el
desafio para los medios impresos locales no radica tinicamente en mejorar
la calidad percibida, sino en reconstruir la conexion con audiencias que
hoy se muestran indiferentes.




El dato mas contundente es la prevalencia del desinterés, que supera
ampliamente a los niveles de satisfaccion o insatisfaccion, revelando un
vacio de impacto en la vida cotidiana de la comunidad. De esta manera,
la figura no solo cuantifica percepciones, sino que evidencia una crisis
de pertinencia que exige nuevas estrategias de acercamiento, innovacion
y vinculacién comunitaria para reposicionar a los medios locales en el
ecosistema informativo actual.

A fin de revelar mas especificamente la tendencia del grado de satisfaccion
cruzamos con las variables de edad (Tabla 4.6), género (tabla 4.7), nivel de
instruccion (tabla 4.8) y ocupacion (tabla 4.9)

Tabla 4.6
Tabla cruzada Edad* ;Qué tan satisfecho/a estd con los medios impresos locales?

Recuento
;/Qué tan 4/a esta con los medios impresos locales?

Muy Muy
Insatisfecho Insatisfecho  Neutral  Satisfecho satisfecho Ninguno Total
Edad 11-17 anos 4 2 14 26 1 51 98
18-24 anos 2 4 52 43 5 159 265
25 -31 anos 4 12 70 74 14 210 384
32 -38 afos 4 7 68 47 13 170 309
39 - 45 afos 7 72 71 8 147 308
Mas de 46 arios 2 22 84 64 18 230 420
Total 23 50 360 325 59 967 1784

Fuente: Resultados de la investigacion de campo, Base de Datos Imbabura.




Tabla 4.7
Tabla cruzada Género* ;Qué tan satisfecho/a estd con los medios impresos locales?

Recuento
;Qué tan 4/a estd con los medios impresos locales?
Muy Muy
Insatisfecho Insatisfecho ~ Neutral  Satisfecho satisfecho Ninguno Total

Género Femenino 9 29 193 168 21 534 954

Masculino 14 21 167 157 37 433 829

Prefiero no decirlo 0 0 0 0 1 0 1
Total 23 50 360 325 59 967 1784

Fuente: Resultados de la investigacion de campo, Base de Datos Imbabura.

La poblacion que en su gran mayoria manifiesta no tener ningun nivel de
satisfaccion o se manifiesta de manera neutral son las personas de mas
de 46 anos (230) asi como la poblacion femenina (534). Y la poblacién que
manifiesta estan satisfecha se presenta en los rangos de edad entre los 25
a 31 yde 39 a 45 anos prevaleciendo el género femenino.

Tabla 4.8
Tabla cruzada Nivel de Instruccion® ;Qué tan satisfecho/a estd con los medios impresos locales?

Recuento
;Qué tan 4/a esta con los medios impresos locales?

Muy Muy
Insatisfecho  Insatisfecho =~ Neutral  Satisfecho satisfecho Ninguno Total
Nivel de Instruccion:  Ninguno 9 0 6 8 1 33 57
Primaria 8 15 97 82 14 286 502
Secundaria 2 23 181 161 28 435 830
Superior 4 12 76 74 16 213 395
Total 23 50 360 325 59 967 1784

Fuente: Resultados de la investigacion de campo, Base de Datos Imbabura.




Tabla 4.9
Tabla cruzada Ocupacion™ ;Qué tan satisfecho/a estd con los medios impresos locales?

Tabla cruzada Ocupacion:
*;Qué tan 4/a esta con los medios impresos locales?

Recuento

;/Qué tan 4/a esta con los medios impresos locales?

Muy Muy
Insatisfecho  Insatisfecho =~ Neutral  Satisfecho satisfecho Ninguno Total
Ocupacion:  Estudiante 4 9 70 68 6 164 321
Empleado publico 9 2 18 24 3 59 115
Empleado privado 1 9 39 49 10 144 252
Ama de casa 2 4 69 38 9 157 279
Comerciante 3 15 89 75 15 217 414
Chofer 0 0 21 20 4 37 82
Agricultor 1 6 21 22 4 65 119
Artesano 2 1 15 10 1 43 72
Otro 1 4 18 19 7 81 130
Total 23 50 360 325 59 967 1784

Fuente: Resultados de la investigacion de campo, Base de Datos Imbabura.

Mientras que, siobservamos el nivel de instruccion esla poblacion que tiene
instruccion secundaria y comerciantes quienes no perciben satisfaccion
alguna. Y en cuanto al grado de satisfaccién son la misma poblacién la que
se pronuncia positivamente, es decir que representan un grupo al que hay
que dar especial atencion para que se puedan desarrollar estrategias que
puedan fidelizar sus preferencias y eviten un creciente deterioro debido a
la luz mayor que irradian los medios digitales.




Figura 4.4
cQué medios impresos de circulacion nacional adquiere usted?
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Fuente: Resultados de la investigacion de campo, Base de Datos Imbabura.

El grafico muestra que la mayoria de los encuestados (56,61 %) no adquiere
ningun medio impreso de circulacién nacional, lo que refleja una fuerte
tendencia de desinterés hacia la prensa escrita en este nivel. Entre quienes
si compran, los porcentajes son relativamente bajos y dispersos.

La Hora registra el mayor consumo con 14,07 %, seguido de cerca por El
Comercio con 13,45 %, mientras que El Universo alcanza un débil 7,34 % y
El Extra 7,29 %. La categoria “Otro” representa el 1,23 %, lo que indica una
minima presencia de otros diarios nacionales en las preferencias de los
encuestados. La fortaleza de la opcién “Ninguno” hace visible que mas de
la mitad de la poblacion encuestada ha dejado de lado el habito de adquirir
periodicos nacionales, puede revelar una pérdida de relevancia en su vida
cotidiana o una sustitucion por fuentes digitales.

De la misma forma, los datos revelan que, aunque algunos periodicos
aun mantienen un grupo de lectores, ninguno supera por si solo el



15%, considerandose una fragmentaciéon y un consumo marginal. Esta
situacién también evidencia que, incluso entre los medios nacionales
mads reconocidos, la capacidad de retencion y fidelizacion de audiencias
impresas es reducida.

Frente a esta tendencia, es importante que se analicen estrategias de valor
agregado y nuevas formas que incentiven al lector y que fortalezcan el rol de
la prensa nacional en un contexto de transformacion digital y de cambios
en los habitos de consumo informativo.

A continuacion, podemos observar que ningun medio de comunicacion
impreso se adquiere y la preferencia esta bien definida y va marcando
tendencia que de no aplicar acciones atinentes a revertirlo, cada vez seran
menos personas las que utilicen este tipo de medio de comunicacion.
Quienes aun adquieren mencionan que lo hacen por costumbre y tradicion
y en su mayor numero son los comerciales que lo miran alternando con sus
actividades cotidianas.

Tabla 4.10
Tabla cruzada Ocupacion™ ;Qué medios impresos de circulacion nacional adquiere usted?

;Qué medios impresos de circulacion nacional adquiere usted?

El Extra  El Comercio El Universo  La Hora Otro Ninguno Total
Ocupacion:  Estudiante 19 46 28 47 3 178 321
Empleado publico 12 15 9 18 0 61 115
Empleado privado 22 36 17 34 2 141 252
Ama de casa 20 37 22 38 6 156 279
Comerciante 24 50 24 60 5 251 414
Chofer 7 13 6 16 1 39 82
Agricultor 15 20 7 22 0 55 119
Artesano 6 13 4 9 3 37 72
Otro 5 10 14 7 2 92 130
Total 130 240 131 251 22 1010 1784

Fuente: Resultados de la investigacion de campo, Base de Datos Imbabura.




Conlarevision delosresultadosde, los datos revelan una tendencia claradel
progresivo desinterés de la ciudadania hacia los medios de comunicacion
impresos locales y nacionales. Primeramente, se observa que mas del
60% de los encuestados no leen medios impresos locales y un 55,89% no
adquiere ninguno de ellos, reflejando una crisis de consumo en el ambito
comunitario.

El mismo desinterés es percibido en el plano nacional, donde el 56,61%
expresé no comprar periodicos de circulacion nacional confirmando que
el problema trasciende lo local y afecta a todo el ecosistema impreso.
Ahora las preferencias especificas muestran que Diario El Norte concentra
un 26,46 % de lectores, mientras que en el &mbito nacional La Hora y El
Comercio alcanzan porcentajes cercanos al 14 %, cifras que, aunque
relevantes, resultan minoritarias frente al predominio de la indiferencia.

En cuanto al nivel de satisfaccion, el 54,20 % optd por “Ninguno” y un
20,18 % se mostro neutral, lo que sugiere que el reto principal no radica
en un rechazo explicito, sino en la pérdida de relevancia y conexion con
las audiencias. Al mismo tiempo, los porcentajes de satisfaccion (18,22 %
satisfecho y 3,31 % muy satisfecho) muestran que aun existe un segmento
de la poblacién que valora positivamente a los medios impresos, pero su
peso es limitado.




La suma de estos hallazgos sefiala una doble problematica: por un lado,
la disminucién de consumidores directos y, por otro, la falta de impacto
en quienes mantienen contacto ocasional con el formato. En conjunto, se
refleja una erosién de la centralidad social de la prensa impresa, tanto en la
vida comunitaria como en la esfera nacional, siendo la innovacién editorial,
convergencia con plataformas digitales y fortalecimiento del vinculo con la
comunidad, son condiciones indispensables para recuperar relevancia en
un entorno informativo en transformacion.

4.4. Escenarios futuros del papel en la era
digital

La digitalizacion ha transformado radicalmente el panorama de los medios
de comunicacion, obligando a los medios impresos a adaptarse o enfrentar
una reduccion y disminucion significativa. Los medios de comunicacién
impresos tienen un futuro marcado por la adaptacion tecnoldgica, la
redefinicién de su valor y la coexistencia con plataformas digitales.

Procedemos a analizar la probabilidad de algunos escenarios futuros:

4.4.1. Transformacion y adaptacion digital

Muchos medios impresos estdn migrando hacia modelos hibridos,
combinando ediciones impresas con plataformas digitales, implementan
estrategias como e-papers, muros de pago y contenido exclusivo para
suscriptores digitales (Saragih & Harahap, 2020), («<The Challenges of
Print Media in the Digital Era: In Nepali Context», 2023), (Pamuji et al.,
2022), (Larasati et al., 2023). Esta transformacion permite aprovechar la
inmediatez y el alcance de lo digital, manteniendo asi la profundidad y
credibilidad del periodismo tradicional.




4.4.2. Segmentacion del mercado y establecimiento de un
producto Premium

El consumo masivo de informacion se traslada a lo digital pero los
medios impresos pueden sobrevivir como productos de nicho, dirigidos a
audiencias que valoran la calidad, el analisis profundo y la confianza en la
informacion (Konkova, 2023), (Goda & Elmagid, 2019), (Firmansyah et al.,
2022). El papel del medio impreso podria ser el de un producto premium,
simbolo de prestigio y credibilidad.

4.4.3. Riesgo de declive o Desaparicion

El escenario mas pesimista contempla el cierre de las publicaciones
impresas debido a la caida de lectores, ingresos publicitarios y aumento de
costos de produccion (Saragih & Harahap, 2020), (Goda & Elmagid, 2019),
(Bartashevich & Rebrikova, 2020). En este caso, solo sobreviviran aquellos
que logren reinventarse o integrarse exitosamente al ecosistema digital.



4.4.4. Coexistencia y Sinergia

Algunos estudios sugieren que la integracion de estrategias de marketingy
contenido entre medios impresos y digitales puede fortalecer la retencién
de audiencias y la vitalidad economica (De Andrade et al., 2019), (Mathai
& Jeswani, 2021). La sinergia entre ambos formatos puede ser clave para
el futuro.

Con lo expuesto podemos observar que el futuro de los medios impresos
dependera de su capacidad para adaptarse tecnolégicamente, redefinir su
propuesta de valory encontrar sinergias con lo digital. Aunque el declive en
una amenaza real, existen oportunidades para sobrevivir como productos
de nicho o integrados en estrategias multimedia.







CAPITULO 5.

LA COMPETENCIA DIGITAL
EN LA PROVINCIA DE
IMBABURA

Uno de los objetivos fundamentales del presente estudio consiste en
analizar la realidad de la competencia digital en la provincia de Imbabura.
Este analisis permitira comprender el nivel de desarrollo y aplicacion de
dichas habilidades, con el propésito de elaborar un diagndéstico riguroso
que sirva de base parala formulacion de propuestas innovadoras dirigidas
al sector de las MIPYMES, orientadas a optimizar su posicionamiento y
alcance hacia los consumidores digitales de la provincia.




5.1. Plataformas digitales como fuentes
principales de informacion

Las plataformas digitales aparecieron con la consolidacion del internet en
los afios 90, impulsadas porla democratizacion del acceso alainformacién
y la capacidad de generar contenido por parte de los usuarios.

La comunicacion es crucial para informar a los ciudadanos en tiempos de
crisis, la transformacion de los medios impulsadas por los cambios en las
Tics ha generado un nuevo modelo donde la comunicacion bidireccional,
la confianza favorece a los sistemas centralizados, mientras que las redes
sociales sirven como una alternativa cuando se carece de informacion
validada (Caferra et al., 2025).

Esto permitio el surgimiento de las primeras plataformas educativas y del
comercio electronico y sento las bases para el aparecimiento de las redes



sociales y los servicios en linea que conectan a los usuarios, proveedores
y consumidores para mejorar el intercambio de bienes y servicios que son
necesarios para cada uno.

Con la llegada de Covid 19 y los efectos que causo a la mayoria de la
poblacion mundial, se acelero el cambio al mundo digital paralas personas,
debido a que se vio en primera linea la necesidad de comunicacion para
poder hacer las actividades mas basicas, como el de adquirir productos
y servicios que fueron y seguiran siendo necesidades primarias que la
mayoria de las personas necesitan cubrir.

Es alli donde la presencia de las plataformas digitales cobraron un valor
potencial, porque se convierten en elementales para desarrollar la mayoria
de las actividades que dia a dia las personas y empresas necesitan hacerlo.
Lacreaciondenuevas plataformasdigitales ha sidoexponencial paracubrir
la necesidad de comunicacién y que de a poco han ido posesiondndose en
el quehacer diario de las personas y de las empresas.

El desarrollo de las plataformas digitales puede resumirse en una secuencia
evolutiva que inicia con la aparicién de aquellas orientadas al comercio
electréonico. Entre las pioneras destacan Amazon y eBay, las cuales
facilitaron la conexion directa entre compradores y vendedores en linea,
transformando las dinamicas tradicionales del intercambio comercial.
Posteriormente, surgieron las plataformas educativas, que sentaron las
bases para la educacion virtual y dieron origen a diversas modalidades y
versiones que continuian evolucionando hasta la actualidad.

Pero una de las plataformas mads relevantes por su cobertura e interaccion
de millones de usuarios en el mundo son las redes sociales, geo sities, y
Six degrees son los que inician esta nueva dimensién lo que permiten a los
usuarios interactuar y crear sus propios contenidos.

La comunicacion desempena un papel fundamental en la colaboracion entre
compradores y proveedores, los estudios han demostrado las dimensiones
entre los medios y el contenido de esa comunicacion, se hace un analisis que
la forma en que se crean esos mensajes y la comunicacion efectiva de los
mismos mejoran los rendimientos para los grupos objetivo (Li et al., 2023).




Si podemos definir a una plataforma digital, la misma es: una
infraestructura en linea que permite la conexién entre usuarios, empresas
y consumidores. La generacion de valor radica en que a través de ella se
facilita la interaccion y el intercambio de bienes, servicios o informacién
lo que consolida la presencia de ecosistemas digitales y genera valor. Lo
que le hace ser tan importante es que actuan como intermediarias entre
el oferente y el consumidor, a cambio de ofrecer una infraestructura
tecnologica para la conexion y facilitando las transacciones.

Al hablar sobre el posicionamiento que han logrado para ubicarse a nivel
global las plataformas digitales, estas obedecen a la percepcién y lugar
que se ubican en el entorno digital, ademas del numero de usuarios
que la utilizan, las interacciones y el impacto en los diversos ambitos
de la vida de los usuarios. Hay que senalar que los factores claves para
el posicionamiento son; Presencia de usuarios, Interaccion contenido,
reputacion y percepcion y la adaptacion a las audiencias.

Se hizoun estudio para determinarla compresion delos profesionales de la
comunicacién sobre el papel estratégico delasredes sociales se asocian con
la gestion estratégica en las mismas y con el comportamiento de liderazgo
de los profesionales que estan al frente del uso de estas. Es decir, el de las
redes sociales estaban estrechamente ligadas con el comportamiento de
liderazgo de los participantes, asi como también los anos de experiencia
el tipo y tamano de la organizacion, y el rol del profesional al frente de los
medios impactaban significativamente en el uso de las redes sociales en
su trabajo de comunicacién (Jiang et al., 2016).

Los medios digitales nativos han pasado por diferentes etapas desde la red
de redes y la transformacion digital, a pesar de los medios tradicionales
y su influencia en los medios digitales, los esfuerzos para encontrar su
propio camino en el ecosistema de comunicacion digital han dado logar a
laintroduccion de nuevas practicasy estrategias que cambian las fronteras
periodisticas y que hoy son observadas por la mayoria de los medios para
hacer el cambio a esa nueva tendencia (Vazquez-Herrero et al., 2023).



La pandemia de Covid 19 en el Ecuador acelero el uso de las tecnologias
digitales en sectores como la salud, educacion y gobierno lo que a las
claras demuestra cémo se ve la transformacion del uso de las plataformas
digitales. Esto ha permitido que en el pais las pequefias empresas puedan
incursionar en una nueva propuesta, el comercio electronico, pero también
hay el desafio de que la brecha digital se vaya acortando en especial en los
sectores rurales, se debe trabajar en dotar a las personas en las habilidades
digitales para aprovechar al maximo las tecnologias y las plataformas, el
tema de seguridad es algo en los cual se debe trabajar para garantizar la
confianza y proteccion de los usuarios.

Parael casodelaprovinciade Imbabura, esimportante conocer de primera
mano como esta el tema del uso de los canales digitales, por cuanto al
momento no se cuenta con informacién pormenorizada sobre este tema,
por tanto, el estudio levantado revela como se encuentra este tema y asi
se pueda disponer de una informacion util y llegar de una manera mas
efectiva a los potenciales clientes que se tiene en esta provincia, y de la
misma forma poder elaborar nuevas propuestas digitales que logren los
objetivos programados.




A continuacion, se observa la informacion recabada sobre el uso y
frecuencia de uso de los medios digitales:

Uso de medios digitales

El enorme potencial que ha traido el aparecimiento del internet en el
desarrollo de los negocios, estimuld la aparicion y promocion de nuevos
conceptos, como el negocio y el comercio electrénicos, el mismo que se
consolida con el aparecimiento del mundo digital, que esta inmerso en
el trabajo diario o el negocio, porque todo depende de la informacidn,
comunicacién o relajacion, todo estda relacionado en la innovacién
tecnoldgica (Apavaloaie, 2014).

Lo importante es ver que la tecnologia de la informaciéon ha emergido
de tal forma que lo esta cambiando todo, la tecnologia impulsada por
los negocios esta guiando las tacticas de marketing que las empresas
necesitan y los resultados se ven aumentados con el uso multifacético de
las herramientas digitales (Lichtenthal & Eliaz, 2003).

La siguiente figura muestra una diferencia de forma contundente. La barra
de “Si” es significativamente mas alta que la de “No”, reflejando el dominio



de las plataformas digitales en el acceso a noticias. Esta visualizacion
apoya la conclusion de que los medios tradicionales estan perdiendo
terreno frente a la inmediatez digital.

Figura 5.1
cUtiliza plataformas digitales para informarse?
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Fuente: Resultados de la investigacion de campo, Base de Datos Imbabura.

Los datos de esta tabla muestran un giro radical en comparacion con los
medios tradicionales. El (84,3%) afirmaron que si utilizan plataformas
digitales para informarse, mientras que solo (15,7%) dijeron que no.
Esto confirma una transformacion clara en los habitos de consumo de
informacién, con una aplastante mayoria que ha migrado a plataformas
como redes sociales, sitios web, canales de YouTube, entre otros,
esta tendencia probablemente se debe a la rapidez, accesibilidad,
personalizacion y bajo costo de la informacion digital.

Frecuencia en el Uso de los medios digitales

Los negocios actuales se basan en la innovacién y cuanto mds que la
base de todo hoy es el mundo digital, donde todas las empresas destinan




sus esfuerzos para encontrar nuevas formas de crear valor, el cambio
tecnologico se considera el principal motor para lograrlo, basadas en
los servicios de conectividad, servicios en la nube y provision de nuevas
soluciones a las necesidades de informaciéon (Hanafizadeh et al., 2021).

Una de las tecnologias de mas rapido crecimiento en los ultimos tiempos
es la de los teléfonos méviles, por medio de las cuales las personas pueden
acceder a los servicios de las plataformas digitales diariamente, y muchas
de las areas de crecimiento son las economias en vias de expansion como
la latinoamericana, debido a que el numero de cuentas moviles activas
van en crecimiento cada ano (Boretos, 2007).

En la figura que a continuacion se presenta, evidencia una fuerte
concentracion: las barras de “Siempre”, “Frecuentemente” y “A veces” son
las mas elevadas, ylas de “Raravez” y “Nunca” son mas bajas. Visualmente,
se puede ver una piramide invertida donde la ctispide corresponde al uso

continuo de medios digitales para informarse.

Figura 5.2
¢Con qué frecuencia las utiliza?
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De quienes usan plataformas digitales, el uso frecuente es notorio. (27,7%)
dijeron que siempre las usan para informarse, y (23,9%) que lo hacen
frecuentemente. Ademas, (21,4%) indicaron que las usan “a veces”. Esto
significa que mas del 73% de la muestra recurre de manera constante u
ocasional a medios digitales.

Enelotroextremo, (12,8%) usanestas plataformasraravezy (14,2%)nunca,
lo cual es un grupo menor comparado con quienes las usan activamente.
La frecuencia de uso esta altamente concentrada en los niveles medio y
alto, lo que indica un cambio fuerte en el comportamiento informativo de
la poblacion.

5.2. Redes sociales mas utilizadas en las
provincias de Imbabura

En la actualidad, las decisiones editoriales de los responsables de redes
sociales se encuentran profundamente influenciadas por la forma en que
estas plataformas configuran y distribuyen sus contenidos informativos.

El andlisis de casos como el algoritmo News Feed de Facebook revela
que factores como las preferencias de los usuarios, los estandares
periodisticos, las estrategias de las marcas informativas y la logica
algoritmica determinan en gran medida la produccion y difusién de
noticiasenelentornodigital. Se destaca, ademas, la creciente importancia
de los elementos emocionales y sorprendentes en las publicaciones, los
cuales buscan satisfacer las expectativas de los usuarios y responder a las
dinamicas del algoritmo.

En consecuencia, los valores informativos y los procesos de edicion
periodistica se han orientado progresivamente hacia la maximizacion del
compromiso y la interaccion del publico (Lischka, 2021).




Sobre estos puntos las plataformas que han sido creadas por Meta han
logrado posicionarse en muchos mercados a nivel mundial y donde mas
presencia tienen es en las redes sociales, donde tres plataformas de
Meta como son Facebook, Instagram y WhatsApp han logrado una gran
penetracion en los mercados mundiales y a estos se ha sumado en los
ultimos tiempos tik tok que son esenciales para conectar e interactuar.

En el mundo de comercio electronico las propuestas de Shopify y tienda
nube siguen facilitando las ventas en linea ofreciendo diferentes niveles
de integracion, en el mundo del entretenimiento (Streaming) Netflix,
Amazon prime video y Disney + son lideres en el mercado mundial, su
fortaleza es los millones de suscriptores y que dia a dia compiten por la
atencion de sus usuarios.

Para el caso de Ecuador estan en crecimiento el uso de las plataformas
digitales, se ve la acelerada transformacion digital del pais, la alta
penetracion del internet y el uso de las redes sociales con su uso en el
marketing y la comunicacion politica. Esto facilita el mayor acceso a los
servicios publicos, se expande el comercio electrénico y existen nuevas
oportunidades para las empresas, pero también persisten retos como la
brecha digital y seguridad.

Se confirma que el 83.7 % de la poblacion ecuatoriana tiene acceso al
internet, lo cual impulsa el uso de las plataformas digitales. Son esas las
gue permiten el mayor canal a través del cual se trabajan el mundo de la
publicidad, el comercio electronico y la comunicacién, donde hay millones
de potenciales clientes activos.

Es necesario por tanto conocer el posicionamiento de las diferentes
plataformas digitales de redes sociales en la provincia de Imbabura para
lo cual se podra visualizar los resultados de la investigacion, y en especial
sobre este tema que es motivo de importancia para el sector Mipyme que
con esta informacion puede mejorar sus propuestas para poder llegar de
manera efectiva a estos grupos objetivos.



Para desarrollar la informacion recabada, se inicia presentando la
composicién de la poblacion segun su edad, profesion y actividad
econdmica que nos da un contexto sobre el cual obtenemos la informacion.

Edad de la poblacion objeto de estudio

La figura que a continuacion se presenta, muestra una curva ascendente
hasta el grupo mayor de 46 anos, lo que visualiza bien la concentracion de
personas adultas en la encuesta. Las barras de los rangos de edad media
(25-45 anos) son de tamano similar, mostrando equilibrio en esa franja.
La barra del grupo mas joven es claramente la menor, evidenciando baja
participacién juvenil.




Figura 5.3
Edad
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Fuente: Resultados de la investigacion de campo, Base de Datos Imbabura.

El grupo etario mas numeroso corresponde a quienes tienen mas de
46 anos, representando el 23,5%. Le siguen los grupos de 25 a 31 anos
(21,5%), y 32 a 38 anos (17,3%), y 39 a 45 anos (17,3%).

Los jovenes de 18 a 24 anos suman (14,9%), mientras que el grupo mas
joven (11 a 17 anos) apenas suma (5,5%). Esta distribucion muestra una
muestra bastante diversa, pero con una mayoria adulta, lo que influye
directamente en las respuestas sobre consumo de medios.

Género de la poblacion

La figura 5.4 muestra una paridad de forma visual: las barras de
“Femenino” y “Masculino” tienen tamanos similares, con una diferencia
minima. La categoria “Prefiero no decirlo” es casi imperceptible, lo que
confirma su baja frecuencia.



Figura 5.4
Género
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Fuente: Resultados de la investigacion de campo, Base de Datos Imbabura.

La mayoria de los encuestados se identificaron como femeninos (53,5%),
y masculinos (46,5%). Solo 1 persona (0,1%) eligio la opcion “Prefiero no
decirlo”, lo cual indica casi nula representacion de identidades fuera del
binario o reservas frente a esta pregunta.

Esto indica una muestra equilibrada en términos de género, lo que permite
analizar los resultados con una representacion bastante igualitaria entre
hombres y mujeres, aunque con una ligera mayoria femenina.

Actividad Economica

La figura 5.5 que a continuacion se presenta, refleja una diversidad. La
barra de “Comerciante” es la mas alta, seguida de estudiantes y amas de
casa. Las demas profesiones tienen presencia equilibrada, lo que muestra
una muestra heterogénea. La grafica permite identificar claramente cuales
son los grupos mas representativos de la poblacion encuestada.




Figura 5.5
Ocupacion
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Fuente: Resultados de la investigacion de campo, Base de Datos Imbabura.

Laocupacion con mayor representacion es “Comerciante”, (23,2%), seguida
por “Ama de casa” (15,6%), y “Empleado privado” (14,1%). También se
destaca la presencia de estudiantes (18%).

Otros grupos incluyen a agricultores (6,7%), empleados publicos (6,4%),
artesanos (4%), y choferes (4,6%). La categoria “Otro” suma (7,3%), lo que
refleja variedad ocupacional entre los encuestados.

Nivel de Instruccion

La figura 5.6 muestra proporciones de forma clara, la barra mas alta
corresponde a secundaria, seguida de primaria y superior. La categoria
“Ninguno” es pequena, pero importante. Esta visualizacion apoya el
analisis del contexto educativo de la muestra, destacando areas donde
podria trabajarse la inclusién digital y educativa.



Figura 5.6
Nivel de Instruccion
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Fuente: Resultados de la investigacion de campo, Base de Datos Imbabura.

El nivel de instruccion mas comun entre los encuestados es “Secundaria”,
(46,5%), seguido de “Superior (22,1%), y “Primaria” (28,1%). Solo 57
personas (3,2%) declararon no tener ningtn nivel de instruccion formal.

Esto muestra que casila mitad de la poblacion tiene educacién secundaria,
y poco mas de una quinta parte ha accedido a estudios superiores. La
presencia de personas con nivel primario aun es significativa, lo que puede
influir en las percepciones, consumo de medios y habitos informativos
observados en la encuesta.

Uso de plataformas

Las empresas modernas tienen que cambiar sus propuestas y ajustarse
a los requerimientos modernos y los medios digitales son la herramienta
mas idonea para lograr sus objetivos. Gracias a campanas de marketing
insuperables, estrategias de operacion rapidas, dirigidas y convincentes




y canales de marketing integrales, ocupan rapidamente grandes cuotas
de mercado. Detras de estas se delinea un modelo de negocios innovador
respaldado por la tecnologia digital, perfilando nuevos usuarios,
promocién en nuevos medios y estrategias de competencia (Salaverria &
Martinez-Costa, 2024).

En la figura que a continuacion se presenta, las barras son muy claras,
Facebook sobresale de forma evidente como la mdas usada, y TikTok le
sigue a distancia, mientras que las demdas se muestran mas pequenas.
La representacion grafica resalta la centralidad de Facebook en el
consumo informativo y el crecimiento de TikTok como fuente de noticias,
especialmente entre los jovenes.

Figura 5.7
cQué plataformas utiliza con mayor frecuencia? (Marque todas las que apliquen)
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Fuente: Resultados de la investigacion de campo, Base de Datos Imbabura.

Las plataformas mas utilizadas por los encuestados son Facebook (54%),
TikTok (15%), e Instagram (9,6%). El uso de YouTube (5,8%) es menor,
mientras que otras opciones como Twitter/X (1%) y sitios web de noticias
(2,1%) son poco mencionadas.



El 8,5% de los encuestados afirmo no usar ninguna de estas plataformas
para informarse, lo cual es una cifra relativamente baja comparada con la
alta adopcion de redes sociales. También destaca la categoria “Otro” (4%),
que puede incluir plataformas emergentes o locales.

5.3. La influencia de la inmediatez y la
gratuidad de la informacion

Con la irrupcion del entorno digital en la vida cotidiana, emerge un
fendmeno particularmente relevante: la inmediatez informativa. En
la actualidad, las personas disponen de dispositivos digitales que les
permiten registrar y difundir en tiempo real aquello que perciben
como verdadero. No obstante, este acceso inmediato a la publicacion y
circulacion de contenidos ha relegado un principio esencial del ejercicio
comunicacional: la verificacion y el contraste de las fuentes antes
de difundir cualquier informacion. Este aspecto, fundamental para
garantizar la credibilidad y la ética periodistica, tiende a ser desatendido
en un contexto dominado por la velocidad y la constante demanda de
actualizacion.

Revisando como se desenvuelve este tema en otras latitudes podemos
tomar como ejemplo a Espana donde el periodismo digital ha sido una
realidad desde hace 30 anos. En ese lapso el numero de medios digitales
ha aumentado de manera constante siendo hoy el tipo de medios mas
abundante, superando a prensa escrita, la radio y la televisién. Se llega
a una correlacion entre la presencia del uso del internet y el numero de
medios digitales que buscan, ademas se establece otra correlaciéon entre
el progreso econémico y el incremento de medios digitales que lo hacen
posible

El mundo digital de hoy ha permitido que cualquier persona que tenga
en sus manos un dispositivo digital, llamense computador, Tablet o en




espacial un teléfono, puede subir a las redes sociales eventos que desde
su punto de vista pueden ser reales, y por ende convertirlos en noticia, sin
embargola misma no hasido tratada de una manera adecuaday siguiendo
los parametros basicos de manejo de informacion y esto hace que hoy
nace una nueva tendencia, llamada los tik tokers quienes se convierten en
lideres de opinion con sus posteos diario de su percepcion muy personal
y que las personas por efectos de la gratuidad de la informacién que
reciben, dan sentadas como por hechos reales lo que estan recibiendo en
linea.

Con respecto a procesamiento de articulos para revistas indexadas han
sido muy altos, sin embargo, ofrecen una relacion costo beneficio pobre
en cuanto al compromiso con sus articulos, dandonos indicadores como
procesar articulos no se correlacionan con métricas de compromiso,
citaciones, independientemente del modelo de publicacion (Pfeil et al.,
2025)

B
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Dealliel aparecimiento de nuevos comunicadores, personas que se dedican
a transmitir en linea eventos o sucesos que la mayoria de las personas
conectadas estan pendientes de conocer, esto a dado lugar a contar con
fuentes gratuitas de informacién y con caracteristicas de inmediatez
se vuelven virales en el mundo digital, que en muchos de los casos han
logrado audiencias increibles donde miles o millones de personas valoran
sus mensajes y se van convirtiendo en lideres de opinion.

Esta tendencia se ha vuelto algo de moda a nivel mundial, y claro también
en el Ecuador, donde cadenas de noticias con anos de vida en el mundo de
la informacion se han visto relegadas a segundo plano por estas nuevas
propuestas que en definitiva tienen algo en comun, la inmediatez y la
gratuidad de lo que estan percibiendo.

Eltema ahora se traslada ala provincia de Imbabura, en la que necesitamos
conocer en el mundo digital cuales son los medios de comunicacion que la
gente prefiere sintonizar, y verificar si los mismos corresponden al tema de
inmediatez y gratuidad de la informacion que se recibe.




Medios Digitales locales

De lo que se puede apreciar en la figura 5.4, tenemos que en la provincia
de Imbabura lideran en la percepcion de los usuarios de plataformas
digitales que comparten informacion a un diario E1 Norte, que corresponde
a un medio de comunicacion donde trabajan periodista que contrastan
la informacion antes de que esta sea compartida a los publicos objetivo.
Los anos de vigencia del medio y la reputacion que el mismo a alcanzado
consolida su presencia en redes de informacion en la provincia.

Sin embargo, se puede observar que los siguientes puestos ocupan medios
digitales que, en su esencia, han sido medios digitales dirigidos a publicos
jovenes que lo que buscan es inmediatez y gratuidad de la informacion,
lograndose posicionar en la mente de avidos consumidores de informacion
en linea, que no les interesa si lo que acaban de ver esta confirmado con
las fuentes y contrastado antes de salir como informacién. Se confirma
que quienes lo dirigen no son profesionales de la informacion, sino
influencer que han logrado posicionar su nombre o marca en la mente
de los consumidores en especial jovenes que viven de la inmediatez de la
informacion.

Se han visto casos de que luego de haber sido publicado la informacion las
personas o entidades aludidas han sido afectadas en forma negativa en la
mayoria de los casos por no haber sido la informacién verificada.

Aqui es de suma importancia esta informacion que permitira que quienes
dirigen los medios de comunicacién publica y privada de la provincia
puedanhacerunanalisisdeloquelasaudiencias buscanypoderajustarsus
propuestas de informacion de una manera mas acertada. Existen medios
de comunicacion en la provincia que tienen muchos anos de existencia en
los mercados de comunicacion de la provincia, pero el dato encontrado
permite ver que en realidad no existen en la mente de los consumidores
digitales de la provincia y lo que es mas, muchos de ellos ni siquiera han
cambiado a su version digital donde ya la mayoria de los medios hoy estan



peleando para poder mantenerse en el rating de sintonia de los publicos
objetivos.

Ya los medios de comunicacién nacional han dado ese cambio a las
plataformas digitales con el afan de poder mantenerse en vigencia, y que
sin embargo luchan dia a dia por presentar propuestas innovadoras que
permitan captar la atencion de los nuevos publicos objetivos. Los medios
de comunicacién de la provincia estan retrasando esa conversion al mundo
digital, los que lo han hecho, todavia no han logrado entender lo que los
publicos buscan y siguen en formatos caducos que en anos anteriores
funcionaron pero que hoy la realidad es muy diferente.

Mientras que los medios que usan como formato la inmediatez y gratuidad
de la informacion se han logrado posesionar en las audiencias jovenes
de la provincia logrando objetivos de mejorar sus ingresos a través de
publicidad paga de auspiciantes y por la monetizacién que las mismas
plataformas digitales lo hacen a partir de un numero determinado de
audiencias que logran.

Figura 5.8
cQué medios digitales de la provincia de Imbabura utiliza?
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Fuente: Resultados de la investigacion de campo, Base de Datos Imbabura.
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Los medios digitales locales mas utilizados son Diario El Norte Digital
(15,1%), seguido por Hoy Imbabura (13,6%), e Imbabura en Linea (7,3%).
También se destaca el uso de “Otro” (12,1%), lo que indica una presencia
importante de medios alternativos o menos conocidos.

Otros medios como La Naranja (7,8%), La Hora Digital (6,5%), y El Comercio
Digital (4%)tienen un nivel mas moderado de uso. PubliTV (2,1%) es el
menos utilizado entre los mencionados.

La opcidon “Ninguno” fue seleccionada por (31,5%), lo que representa un
tercio de la muestra que no consume medios digitales locales. Esto sugiere
que, aunque existe oferta informativa digital en Imbabura, aun falta
fortalecer su visibilidad y fidelizacion del publico.

Se puede ver con claridad que Diario El Norte Digital tiene la barra mas
alta entre los medios especificos, pero nuevamente la categoria “Ninguno”
sobresale visualmente. Las demas opciones estan distribuidas con alturas
intermedias, lo que refleja la fragmentacion del consumo entre diferentes
medios y la oportunidad de mejorar su posicionamiento digital.



5.4. Nuevo modelo de interaccion digital con
la audiencia

El mundo digital ha traido cambios en la forma en la que los publicos
objetivos buscan informacién en los medios. De alli que es de vital
importancia conocer los cambios en la percepcion de los consumidores y
poder ajustar las propuestas a las nuevas demandas de informacién.

El dindmico campo de los estudios de la comunicacién, la incorporacion
de la atencién plena ha surgido con fuerza transformadora, influyendo
entre las interacciones en todos los niveles, interpersonal, grupal,
organizacional, mediatico y transcultural. La atencion plena entendida
como la practica de estar presente y completamente comprometida con
el momento, sin emitir juicios, tiene implicaciones de gran alcance para
la comunicacién, permitiendo que los individuos respondan en lugar de
reaccionar ante los demas (Chen et al., 2024).

Los analisis que se hacen a continuacion permiten ver de mejor forma
como estan constituidas esas audiencias y poder elaborar nuevas
propuestas que permitan mejorar los niveles de audiencias y captar a las
nuevas generaciones que estan avidas de informacién.

Analisis Bivariado

Unavezhechoelandlisisbasicodelainformacién sobre el uso delos medios
digitales, se presenta a continuacion un analisis mas pormenorizado sobre
los comportamientos de los grupos objetivos en la provincia en base a los
parametros de, edad, ocupacion, nivel de instruccion y género.

Lo cual nos permite ver con mayor profundidad el uso de los medios
digitalesenla provinciayentender el comportamiento de los consumidores
de este tipo de servicios.




Uso de plataformas digitales en funcion de la edad

Se puede ver que el grupo que mas utiliza este tipo de medios digitales son
los jovenes comprendidos entre las edades de 25-31 anos, y en la siguiente
posicién tenemos una interaccién de edades que sumadas van desde
los 18-45 anos y se incluyen las personas mayores a los 46 anos, lo que
implica ver el nivel de alcance e interaccién de los medios digitales con las
personas en esta provincia.

Si tomamos en cuenta que la mayoria de las personas que utilizan medios
digitales lo hacen a través de la telefonia moévil, podemos afirmar que este
es un componente esencial de las sociedades modernas, y se ha convertido
en el simbolo de las principales transformaciones socioecondémicas
en el mundo (Reyes, 2016). Procedemos a observarlo en la figura que a
continuacién se presenta:

Figura 5.9
cUtiliza plataformas digitales para informarse? (por edad)
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Fuente: Resultados de la investigacion de campo, Base de Datos Imbabura.



Uso de plataformas por género

Si se analiza desde el uso de los medios digitales por género se puede
apreciar que son las mujeres que mas se conectan a esta variedad de
servicios, y claro los hombres también lo hacen, aunque en menos
intensidad que las mujeres como lo apreciamos a continuacion:

Figura 5.10
cUtiliza plataformas digitales para informarse? (por género)
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Fuente: Resultados de la investigacion de campo, Base de Datos Imbabura.

Uso de plataformas digitales por Actividad Economica

Si se analiza por tipos de ocupacién y el uso de los medios digitales en
la provincia de Imbabura se puede apreciar que son los comerciantes
quienes lo lideran, seguido por los estudiantes, los empleados privados
y las amas de casa, quienes son los que mads interactian con los medios
digitales a la hora de buscar informacion.




Los medios digitales son utilizados en la mayoria de las veces a traves de
los teléfonos méviles lo que ponen a prueba el conocimiento, la habilidad,
la actitud, la cultura operativa de la supervision en la educacién superior
de las personas que las usan (Thupayagale-Tshweneagae & Sibanda, 2015)

Figura 5.11
cUtiliza plataformas digitales para informarse? (por ocupacion)
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Fuente: Resultados de la investigacion de campo, Base de Datos Imbabura.

Frecuencia de uso de medios digitales por edad

Se puede apreciar que sobre la frecuencia de uso de los medios digitales,
los que lideran el uso en siempre son las personas en los rangos de edad
de 25-31 anos, seguido por los jévenes del rango de edad de 18-24 anos, en
tercer lugar, tenemos a personas en rangos de edad de 32-38 anos. En la
parte de nuca utilizarlos estan las personas con edades superiores a los 46
anos en forma muy notoria, y también aparecen rangos de edad de 25-45
en forma mads notoria.




Figura 5.12
¢Con qué frecuencia utiliza plataformas digitales? (por edad)
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Fuente: Resultados de la investigacion de campo, Base de Datos Imbabura.

Frecuencia de uso de medios digitales por género

Si se revisa el género la frecuencia de uso de los medios digitales podemos
confirmar nuevamente que son las mujeres que en todas las opciones
de uso las que lideran el uso, destacandose en la variable siempre y
frecuentemente con el 14,91 % y 11,88% respectivamente.




Figura 5.13
cCon qué frecuencia utiliza plataformas digitales? (por género)
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Fuente: Resultados de la investigacion de campo, Base de Datos Imbabura.

Frecuencia de uso por Actividad Economica

Al analizar la frecuencia de uso de los medios digitales con la variable
ocupacién podemos notar que lideran el uso los comerciantes, los
empleados publicos y los estudiantes en todas las opciones de frecuencia
de uso senalado, en el segundo grupo podemos encontrar a las amas de
casa, empleados privados y choferes que son los mas representativos.
De ahi que podemos tener luces para iniciar estrategias para lograr una
mayor insercion empresarial.




Figura 5.14
cCon qué frecuencia utiliza plataformas digitales? (por ocupacion)
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Fuente: Resultados de la investigacion de campo, Base de Datos Imbabura.

Frecuencia de uso segun nivel de instruccion de la poblacion

Sobre el nivel de instruccién y el uso de los medios digitales podemos notar
en la mayoria de los rangos que son las personas con nivel de instruccién
secundaria que lideran, seguidos por personas de instruccién primaria,
quedando en tercer lugar personas con nivel de instruccion superior en los
niveles de bajo uso, pero al analizar el uso frecuente y siempre se ubican
los de instruccion superior en segundo lugar.

El numero de aplicaciones empresariales que utilizan los teléfonos
moviles estan en constante aumento en funcién de las nuevas demandas
de los consumidores, de tal manera que las empresas digitales tienen el
desafio de crear nuevas apps que se ajusten a las nuevas demandas de los
consumidores (Loo et al., 2010).




Figura 5.15
cCon qué frecuencia utiliza plataformas digitales? (nivel de instruccion)
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Fuente: Resultados de la investigacion de campo, Base de Datos Imbabura.

Plataforma digital utilizada segun edad de la poblacion

Al consultarles sobre las plataformas digitales que mas estan utilizando
por rangos de edad en la provincia de Imbabura se puede apreciar, que la
plataforma mas utilizada es Facebook liderado por personas entre los 25-
31 anos, seguido por personas de mas de 46 anos, y en tercer lugar personas
entre los rangos de edad 25-38 anos. La segunda plataforma digital mas
utilizada en Imbabura por rangos de edad es tik tok por personas entre los
25-31 anos, seguido por los jovenes entre los 18-24 anos, y las personas
entre los 32-38 anos. La tercera plataforma mds demandada en Imbabura
es Instagram la cual lo usan las personas entre los rangos de edad de 18-
24 anos, seguido de las personas entre los 25-31 anos y las personas entre
los 23-38 anos determinandose entonces que esta plataforma es preferida
por jovenes entre los 18-38 anos.



Figura 5.16
cQué plataformas utiliza con mayor frecuencia? (Marque todas las que apliquen)
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Fuente: Resultados de la investigacion de campo, Base de Datos Imbabura.

Plataforma digital utilizada segun el Género de la Poblacion

El andlisis evidencia que por género las plataformas digitales preferidas en
primer lugar es Facebook y son mujeres quienes mas interactian con esta,
seguido por los hombres con una diferencia de 5% entre ambas, la segunda
plataforma preferida por género en Imbabura es tik tok liderada el uso por
las mujeres y seguido por los hombres también en menor intensidad. La
tercera plataforma preferida es Instagram y el uso lo lideran los hombres
seguido por las mujeres. La cuarta plataforma de preferencia por género
es YouTube donde los hombres lideran su uso.

La mayoria de las plataformas antes senlaladas necesitan para mantenerse
enlamentedelosconsumidoreseltrabajodelapublicidad, detalforma que,
en su busqueda de vias alternativas para evitar los medios tradicionales,




debe enfocar su vision hacia el mundo de los teléfonos moviles, con el
objeto de obtener el maximo rendimiento con el desarrollo de acciones
eficaces y entender como se ejecutan (Gonzalez, 2013).

Figura 5.17
cQué plataformas utiliza con mayor frecuencia? (Marque todas las que apliquen)
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Fuente: Resultados de la investigacion de campo, Base de Datos Imbabura.

Plataforma digital utilizada segun la Edad de la Poblacion

Sobre el uso de plataformas digitales segun la ocupacion en la provincia de
Imbabura tenemos la primera es Facebook y quienes lo usan mas son los
comerciantes, seguido porlosestudiantes,lasamasde casaylosempleados
privados. La segunda plataforma mds demandada por ocupacion es tik
tok liderando el uso los estudiantes, seguido de los comerciantes, amas
de casa, empleados privados y empleados publicos. La tercera plataforma
preferida por niveles de ocupacion es Instagram liderado el uso por los
estudiantes, comerciantes, empleados privados y amas de casa.




El uso de las plataformas digitales ha sido interesante analizar sobre la
intensidad de uso de los consumidores empresariales asi como de los
consumidores personales, el estudio revela que los factores que impulsan
la satisfaccion de los comerciantes son similares a los de clientes
personales, pero también se analiza que los factores que impulsan la
satisfaccion para las pequenas y medianas empresas son distintos, se
determina que suscribirse a paquetes maéviles y fijos y tratar solo con un
operador aumenta la satisfaccién (Suarez et al., 2016).

Figura 5.18
cQué plataformas utiliza con mayor frecuencia? (Marque todas las que apliquen)
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Fuente: Resultados de la investigacion de campo, Base de Datos Imbabura.

Uso de medios digitales locales por grupo de edad

Al consultarles sobre los medios digitales que mas utilizan en la provincia
de Imbabura y compararlo con la edad de estos se tiene, lidera ninguno y
los que dicen que no lo utilizan son personas de mas de 46 anos, seguido de
personas entre los rangos de edad 25-45 anos. Pero el estudio determina




que el medio digital que mas lo ven es el Diario del Norte Digital y son las
personas entre 25-31 anos, seguido por personas 32-45 anos.

El segundo medio digital mas visto es Hoy Imbabura y las personas que
mas lo ven estan en el rango de edad de 32-38 anos, y los rangos de edad de
18-45 anos. En tercer lugar, tenemos a Imbabura en linea y La Naranja con
un empate técnico entre los dos medios, pero en el primero los que mas
lo ven son personas entre 25-31anos, seguido de 39-45 anos, 32-45 anos,
mientras que para la Naranja son personas del rango de edad 18-24 lo que
mas lo ven, seguido de 25-38 anos siendo su grupo mas representativo.

Figura 5.19
cQué medios digitales de la provincia de Imbabura utiliza?
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Uso de medios digitales locales por género de la poblacion

Los medios digitales mas demandados por género en primer lugar se ubica
“Ninguno” con un porcentaje del 32 % en la provincia de Imbabura, pero
que los que si lo ven, prefieren a Diario el Norte Digital siendo las mujeres
quienes mas lo ven con una diferencia minima de los hombres, El segundo
medio preferido es Hoy Imbabura con las mujeres que lo prefieren y a poca
distancialos hombres, El tercer medio es La Naranjaliderada porlas mujeres
que la prefieren y seguido por los hombres.

Para que una empresa logre ponerse en la mente de potencial consumidor,
para ello la marca debe desarrollar un trabajo de desarrollo y gestion de la
marca que representa, debe ser estratégico y holistico, se deben trabajar en
determinar una estrategia de marca y un esquema integral con indicadores
de cumplimiento (Mazaraki et al., 2021).

Figura 5.20
cQué medios digitales de la provincia de Imbabura utiliza?
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Fuente: Resultados de la investigacion de campo, Base de Datos Imbabura.




Uso de medios digitales locales segun la actividad economica
desarrollada

Los medios digitales que prefieren en Imbabura de acuerdo con la
ocupacion de las personas, tenemos ninguno lidera y son los comerciantes
quienes dicen que no lo usan seguido de las amas de casa, los estudiantes
y los empleados privados, pero al otro lado las personas que dicen que si lo
utilizan tenemos; Diario el Norte Digital visto por los empleados privados,
seguido por estudiantes, comerciantes, amas de casa empleados publicos.

En segundo lugar, estd Hoy Imbabura liderado por los estudiantes,
comerciantes, empleados privados y empleados publicos. En tercer lugar,
se ubica Imbabura en Linea que es visto por comerciantes, empleados
privados, estudiantes, empleados publicos. En cuarto lugar, se ubica la
Naranja visto por los estudiantes, comerciantes, empleados privados,
amas de casa y empleados publicos.



Figura 5.21
cQué medios digitales de la provincia de Imbabura utiliza?
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Fuente: Resultados de la investigacion de campo, Base de Datos Imbabura.

Uso de medios digitales locales segun nivel de instruccion

Al analizarlos medios digitales que mas utilizan con el nivel de instruccion
de las personas tenemos, liderando ninguno con cerca del 18% de las
personas, pero las que si utilizan prefieren Hoy Imbabura personas con
instruccién secundaria, seguido de instruccion superior y primaria. En
segundo lugar, se ubica Diario el Norte Digital seguidos por personas de
instruccién secundaria, superior y primaria respectivamente. En tercer
lugar, esta La Naranja con personas de instruccién secundaria, superiory
primaria.

Los datos que arroja la informacion anterior nos permiten detallar al
nuevo publico que estd interesado en los medios, son personas jévenes
comprendidas en los rangos de edad de los 18-48 anos, en primer lugar,




mujeres, que tiene como ocupacion empleados privados, comerciantes
y estudiantes, quienes buscan informacién en medios digitales, que les
compartan informacion gratuita y con inmediatez sobre eventos que
ocurren en el dia a dia en la provincia.

Lo que supone un reto alos medios de comunicacién publicosy privados de
la provincia para hacer cambios, en primer lugar, transformarse al mundo
digital, y una vez en €él, empezar a hacer cambios en la programacion de
sus propuestas tradicionales, ajustarse a los nuevos publicos y ofrecer
programacion que se ajuste a Sus nuevos requerimientos.




Tienen una fortaleza contar con personal que es profesional en
la comunicacién, pero que no se han sabido ajustar a los nuevos
requerimientos, deben saber ofrecer informacién contrastaday verificada
y hacerlo en el menor tiempo posible, porque los medios digitales actuales
permiten saliren lineay de manerarapida, y deben aprovechar su prestigio
adquirido a través de los anos para posesionar su nueva propuesta en la
gente joven quienes son los que lideran el uso de las plataformas digitales.

Figura 5.22
cQué medios digitales de la provincia de Imbabura utiliza?
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CONCLUSIONES

n la presente obra se evidencia una transicion estructural en el
ecosistema mediatico local, donde la convergencia tecnoldgica
redefine los modos de produccién, distribucion y consumo de
informacién. Los resultados demuestran que, si bien los medios
tradicionales —radio, televisidon y prensa escrita— conservan legitimidad
social y valor cultural, su influencia disminuye ante el vertiginoso
crecimiento de las plataformas digitales y las redes sociales, que
concentran la atencion de las audiencias mas jévenes y urbanas.

En el contexto imbabureno, la digitalizacion no ha supuesto la desaparicion
de los medios convencionales, sino su reconfiguracion dentro de un
sistema multiplataforma. Las emisoras y canales locales comienzan a
incorporar estrategias de streaming, transmisién simultdnea y presencia
en redes sociales, buscando mantener la interaccion con publicos que
demandan inmediatez, accesibilidad y contenidos participativos. Este
fendémeno configura un modelo comunicativo hibrido en el que el receptor
se transforma en prosumidor, con capacidad para generar, difundir y
validar la informacion.

El estudio también revela una brecha de adaptacion tecnoldgica entre
los medios nacionales y los provinciales. Mientras los primeros han
consolidado estrategias digitales de posicionamiento y monetizacion,
muchos medios locales aun operan bajo logicas tradicionales, limitando
su competitividad y alcance en entornos digitales. Esta situacion exige
politicas de fortalecimiento institucional, capacitacion en competencias
digitales y renovacién de las estrategias editoriales para atender los nuevos
héabitos informativos.




Los medios universitarios, en particular UTV y Radio UTN, emergen
como espacios de comunicacién publica con potencial para fomentar el
pensamiento critico, la cultura y la vinculacion social. No obstante, su
sostenibilidad dependera de la capacidad para integrarse plenamente al
entornodigitaly aprovecharla convergenciatecnoldgica comoherramienta
pedagogica y de interaccion social.

Finalmente, los medios impresos enfrentan el reto mdas complejo:
redefinir su valor en un entorno dominado por la inmediatez. Su viabilidad
futura radica en la especializacion, la calidad analitica y la sinergia con
plataformas digitales que les permitan mantenerse como referentes de
credibilidad.

En sintesis, el panorama comunicacional de Imbabura refleja los dilemas
globales de la era digital: la tensién entre tradicion e innovacion, la
necesidad de credibilidad frente a la sobreabundancia informativa y la
urgencia de construir ecosistemas mediaticos sostenibles, inclusivos
y tecnologicamente competentes. La transformacion digital no debe
asumirse unicamente como una exigencia técnica, sino como una
oportunidad historica parareconstruirel vinculo entre medios, ciudadania
y desarrollo territorial.
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