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RESUMEN EJECUTIVO

La investigacion denominada: Redes sociales y periodismo: analisis de los medios digitales en
la ciudad de Machachi y su impacto en el consumo de noticias, se planted con el objetivo de
examinar el consumo, la interaccion y la percepcion de las noticias digitales en la ciudad de
Machachi durante el afio 2024. EI problema central fue la necesidad de comprender cémo los
ciudadanos consumen el contenido noticioso a través de los medios digitales y en qué principios
se basan las fuentes mediaticas para procesar y difundir la noticia. Para resolver este
cuestionamiento, se adopt6 un enfoque metodoldgico mixto. La parte cuantitativa implico una
encuesta sistematica a un grupo de 380 residentes de Machachi. Ademas, en la parte cualitativa,
se eligieron a los lideres de los dos principales medios del cantdn, quienes participaron en
entrevistas semiestructuradas, por Gltimo, se utilizé una ficha de observacién para analizar 284
publicaciones del medio digital mas utilizado. Se determin6 que, Facebook es la red social
principal para la conexion social y consumo de noticias, especialmente entre los jovenes de 18
a 24 afios, y que las noticias mas consultadas fueron las de politica y entretenimiento. En cuanto
a la interaccion, se establecid que el publico comparte noticias de forma moderada, pero cuando
estas incluyen video y texto, la reaccién del pablico es mas intensa. Por su parte, los directores
de medios indicaron que actualmente el proceso de produccion de noticias digitales esta guiado
por métricas de alcance, parametros de interaccion y reacciones subsecuentes de los usuarios,

junto con un proceso simultaneo de verificacién y comparacion de fuentes.

Palabras clave: Noticia, medios digitales, consumo, redes sociales.
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ABSTRACT

The research entitled: Social Media and Journalism: Analysis of Digital Media in the City of
Machachi and Its Impact on News Consumption, was designed with the objective of examining
the consumption, interaction, and perception of digital news in the city of Machachi during the
year 2024. The central issue was the need to understand how citizens consume news content
through digital media and the principles on which media sources base their processes for
producing and disseminating news. To address this issue, a mixed methodological approach was
adopted. The quantitative component involved a systematic survey conducted among a group
of 380 residents of Machachi. In addition, for the qualitative part, the leaders of the two main
media outlets in the canton were selected and participated in semi-structured interviews. Lastly,
an observation sheet was used to analyze 284 posts from the most widely used digital media
outlet. It was determined that Facebook is the primary social network for social connection and
news consumption, especially among young people aged 18 to 24, and that the most consulted
news topics were politics and entertainment. Regarding interaction, it was established that the
public shares news moderately, but when the content includes both video and text, audience
reactions become more intense. Meanwhile, media directors indicated that the current process
of producing digital news is guided by reach metrics, interaction parameters, and users'

subsequent reactions, alongside a simultaneous process of source verification and comparison.

Keywords: News, digital media, consumption, social media.
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INTRODUCCION

En la actualidad, el uso de medios digitales como las redes sociales generan un cambio
importante en las formas de circulacion informativa. Este proceso transformé la manera en que
los ciudadanos de Machachi acceden a noticias, interpretan los hechos y establecen criterios de
confianza sobre el contenido disponible en linea. Este fenomeno justifica la necesidad de
examinar como los medios digitales del sector presentan sus noticias y de qué forma este
contenido se consume por los internautas. En este sentido, como parte de la investigacion se
identificaron las preferencias informativas, los formatos mas frecuentes, los dispositivos
utilizados, los horarios de mayor consumo y las formas de interaccién que caracterizan a los

usuarios locales.

Por otro lado, se evidencia un cambio estructural en el sistema de circulacion informativa,
marcado por la disminucién de la influencia de los medios tradicionales como la prensa escrita,
radio y television frente a la consolidacion de medios digitales en redes sociales. Este cambio
afecta los canales de difusion y altera el lenguaje, el estilo narrativo y los mecanismos mediante
los cuales los pablicos otorgan credibilidad a la informacion. En este contexto, los medios
digitales de Machachi deben esforzarse por mantener la calidad de la informacion que publican,
a pesar de estar inmersos en un entorno digital donde prima la rapidez para difundir contenidos,

lo cual dificulta la aplicacion de procesos periodisticos estructurados y rigurosos.

Bajo estas premisas, se propone un analisis conceptual de las variables consideradas en el
estudio. En consecuencia, el consumo de noticias se percibe como el conjunto de actividades
mediante las cuales los ciudadanos pueden obtener contenidos informativos con la ayuda de los
medios digitales, procesarlos y afiadirles significado (Maldonado et al., 2024). Esta variable
incluyd la frecuencia de visita, la seleccién de plataformas, las preferencias teméticas y la forma
de interaccion. Ademas, el término redes sociales, se refiere al espacio digital participativo, con
un disefio interactivo, en el que los usuarios pueden dar, recibir y discutir informacion en tiempo

real (Landeta et al., 2020). Presentadas en los entornos de la Web 2.0 y 3.0, estas plataformas



convirtieron al usuario en el factor decisivo en la creacion y el intercambio de contenidos, lo

que ha cambiado la racionalidad del periodismo.

Tedricamente, el estudio se basd en dos enfoques principales. En primer lugar, la teoria del
consumo digital de Ros-Martin (2009) la cual afirma que el comportamiento informativo de los
usuarios de las redes sociales estad determinado por las condiciones culturales, tecnoldgicas y
economicas. Esta teoria se articula con este estudio porque permite comprender como los
habitantes de Machachi localizan, seleccionan y juzgan el contenido de los medios de

comunicacion y el impacto que tienen en ellos los recursos narrativos de los medios digitales.

La teoria de la calidad informativa que se basa en el Articulo 22 de la Ley Organica de
Comunicacion de Ecuador, reformada en 2019, introduce la necesidad de verificacion, contraste,
precision y contextualizacién como los principios para asegurar la integridad periodistica. Sobre
esta base legal, es posible evaluar las publicaciones digitales de Machachi utilizando aspectos

éticos y técnicos que estan enfocados en la actividad profesional del periodismo.

Ademas, la pertinencia del estudio se sustenta en el escaso desarrollo de estrategias
comunicacionales estructuradas en los medios digitales locales, que se enfrentan al proceso de
transicion tecnoldgica sin planificacion editorial ni fortalecimiento de capacidades
profesionales. A partir de este vacio, la presente investigacion adquiere relevancia, dado que
permite examinar tanto los hdbitos de consumo informativo como los procedimientos editoriales
mediante los cuales se genera, valida y difunde el contenido noticioso. Ademas, se reconoce la
necesidad de contar con evidencia empirica que permita comprender el ecosistema mediatico

digital en una ciudad en la que no se han desarrollado estudios previos de esta naturaleza.

Asimismo, este analisis sirve para evidenciar como el nivel socioecondémico y la edad de los

usuarios de Machachi determinan el acceso a las plataformas digitales, el tipo de contenido que

consumen y los modos en que lo interpretan. En efecto, de forma preliminar se puede mencionar

que la segmentacion del comportamiento digital muestra que los grupos etarios jovenes tienden

a priorizar contenidos visuales, breves y dinamicos, mientras que audiencias adultas prefieren

formatos mas extensos y estructurados, con mayor densidad informativa y fuentes verificadas.
2



Este hecho influye en la practica editorial de los medios de comunicacién en linea, que ajustan
su produccion de material en funcién de la popularidad entre los consumidores. Con base en
este escenario, el objetivo general de la investigacion es analizar el impacto de las redes sociales
sobre el consumo de noticias en la ciudad de Machachi, Ecuador. Este objetivo se desarrolla
mediante los siguientes objetivos especificos:

- Analizar el comportamiento de los habitantes de la ciudad de Machachi frente al uso de
medios digitales para el consumo de noticias a través de la aplicacion de una encuesta.

- Determinar las caracteristicas y formas de consumo de las noticias que publican los
medios digitales a través de la aplicacion de una ficha de observacion a los medios de
comunicacion de la ciudad de Machachi.

- Conocer la percepcion de los lideres de los medios de comunicacion de la ciudad de
Machachi sobre la investigacion, redaccion y publicacion de las noticias a traves de una

entrevista.

Por otro lado, en la metodologia del estudio se empled un enfoque mixto es decir que se
aplicaron procesos tanto cuantitativos como cualitativos. Dado que el rea de interés eran los
habitantes de Machachi, se encuest6 a una muestra representativa de 380 personas de entre 18
y 60 afios, este instrumento permitio recopilar datos sobre la frecuencia de uso, las plataformas
preferidas, los factores de confianzay la intensidad de la interaccion con las noticias. En la parte
cualitativa, se entrevisto a los representantes de dos medios digitales ubicados en Machachi
mediante una entrevista semiestructurada. Estas entrevistas ayudaron a examinar las
percepciones sobre los procesos editoriales, los criterios de seleccion de las noticias que se

cubren y la relacion con el publico.

En la misma linea, también se elabord y utiliz6 un formulario de observacion en 188
publicaciones de Facebook producidas por los medios de comunicacion mencionados
anteriormente en 2024. Las variables observadas en la observacion fueron el tipo de contenido,
la frecuencia de publicacidn, el uso de citas textuales, la inclusién de enlaces, la mencién de

actores, el alcance de la cobertura, los errores ortograficos y la profundidad de las interacciones.



Las encuestas se realizaron cara a cara en zonas muy transitadas, como el mercado y los parques,
entre otros, en el momento adecuado. Las entrevistas se llevaron a cabo en las instalaciones de
los medios de comunicacion, con el objetivo de crear un ambiente que fomentara la reflexion y
el intercambio de experiencias. La observacion de las publicaciones digitales se realizd con
cuidado, es decir, cada dia los responsables de los medios de comunicacion objeto de estudio

registraban lo que compartian en sus cuentas de redes sociales.

El analisis de datos se llevo a cabo mediante técnicas estadisticas descriptivas para los resultados
cuantitativos, y codificacion tematica para los datos cualitativos. Finalmente, se parte del
supuesto de que el consumo de noticias en la ciudad de Machachi a traves de redes sociales esta
determinado por el nivel socioeconémico y el grupo etario de los usuarios, asi como por las
estrategias narrativas empleadas por los medios digitales para captar su atencion e incentivar la
interaccion. En ese sentido, se considera que los medios digitales no solo difunden informacion,
sino que también inciden en las decisiones informativas del publico, configurando formas
especificas de consumo a partir del tipo de contenido, el lenguaje utilizado y los formatos de
publicacion.



CAPITULO |
MARCO TEORICO

1.1.Periodismo y buenas précticas en la era digital

1.1.1. El periodismo

El periodismo es una actividad que requiere habilidades sistematicas y profesionales de
investigacion, interpretacion y presentacion, y que hace uso de todas las técnicas de recopilacion
de datos, verificacion de fuentes y analisis critico de hechos actuales y relacionados. La ciencia
teoldgica se basa en postulados éticos de objetividad, veracidad e imparcialidad, y se elabora en
formatos escritos, audiovisuales y digitales, que estan relacionados con procesos tecnologicos y
socioculturales. Ademas, la funcidn de vigilancia social también implica que el periodismo
desempefia el papel de mediador entre la sociedad y los sistemas de poder para mejorar la

transparencia y el debate (Valbuena, 2023).

En el marco del siglo XX, el periodismo se consolidd como un campo que ha integrado
principios éticos, normas profesionales y mejores practicas, 1o que puede interpretarse como el
establecimiento de una ideologia profesional, entendida como un conjunto de valores y
principios que defienden los profesionales de la comunicacion. Esto puso de manifiesto el
aspecto de unidad entre los periodistas que constituyeron un grupo de trabajadores para dar
algun sentido al periodismo, ya que se enfocaron en la verdad, la objetividad y la responsabilidad
social en un mundo globalizado (Benaissa, 2022).

El trabajo como periodista tiene sus principios y valores que la persona desarrolla en su practica.
Esos principios y valores determinan la orientacion en la construccion de una percepcion
colectiva sobre asuntos de interés social. Algunos de ellos incluyen la veracidad, que exige la
busqueda de la verdad y la precision en la informacion; la imparcialidad, que sugiere objetividad
y equidad en la cobertura; y la independencia editorial, que no impone ninguna forma de presion
sobre los comunicadores. Asimismo, los principios de responsabilidad ética, apertura y respeto

a la privacidad indican una postura frente a la sociedad. Las afinidades facilitan valores éticos y
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de calidad bajo las premisas del fenémeno social o la globalizacién y el avance tecnoldgico
(Fabian, 2023).

La intencion de los periodistas es informar las noticias y esto afiade un sentido de inmediatez y
urgencia al trabajo que realizan, considerando que una de las principales caracteristicas de esta
area de estudio es la novedad. Por lo tanto, el trabajo de los periodistas implica el concepto de

rapidez, toma de decisiones rapida, prisay trabajo urgente en tiempo real (Vazquez et al., 2022).

En este sentido, el trabajo de Schudson (1989), destaca la posicion del periodismo en la cultura
democrética, ya que la calidad de la informacion no solo debe aplicarse a la veracidad de los
datos, sino también al potencial de los medios de comunicacion para explicar los
acontecimientos, reflejar la voz y crear una ciudadania informada. El autor afirma que el
periodismo deberia convertirse en un servicio al publico, y esto supuestamente significa que va
a haber directrices en la profesion que resultaran en apertura, escrutinio y rendicion de cuentas

de las actividades periodisticas.

Asimismo, entre las funciones primordiales del periodismo se encuentran; 1) Auscultar los
acontecimientos significativos y formular interrogantes pertinentes a los sujetos adecuados; 2)
aprehender dichas observaciones y respuestas en su respectivo contexto; y 3) transmitir con
precision tales hallazgos al publico. No obstante, en la sociedad interconectada globalmente,
estos aspectos podrian sintetizarse en 1) recoleccién de datos, 2) analisis interpretativo, y 3)
relato de historias. Sin embargo, no cualquier individuo implicado en alguna de estas labores
puede considerarse practicante del periodismo, por lo que, a medida que el vasto océano de
datos se expande y la informacion adquiere mayor complejidad, los periodistas profesionales
requeriran, cada vez mas, colaborar con una diversidad de otros especialistas para ejecutar cada

una de estas tres etapas consecutivas de forma idonea (Rodriguez et al., 2023).

En este sentido, la especializacion, entendida como la capacidad de los profesionales para

desarrollar competencias avanzadas en areas especificas del conocimiento como politica,

economia, tecnologia o medio ambiente, resulta necesaria para abordar temas complejos con

rigor y precision, de modo que sea posible mantener la credibilidad y confianza del publico. De
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igual manera, la cooperacion, que se refiere a la colaboracidn activa entre profesionales para
enriquecer las perspectivas narrativas, serd clave para garantizar la produccion continua de

contenidos de alta calidad (Herrera, 2020).

En ese sentido, el periodismo también se entiende como un bien comin cuya calidad esta
directamente relacionada con las practicas profesionales, ya que su objetivo principal no es
ganar dinero, sino producir informacion y analisis fiables, necesarios para que una sociedad
funcione de forma saludable. La especializacidn puede ayudarnos a responder correctamente a
las preguntas que preocupan a la sociedad, y la colaboracion entre diferentes profesionales
puede ampliar la narrativa y hacer que el alcance del contenido creado sea mas amplio. De este
modo, se puede contrarrestar la crisis general del modelo econdmico tradicional para garantizar
su contribucién al bien comun, siempre y cuando el periodismo de calidad esté disponible y
cuente con el apoyo de avances tecnologicos que permitan reducir los costes del proceso de
produccion y se mantenga gracias a otras fuentes de ingresos o0 a practicas empresariales
diferentes (Borges, 2020).

1.1.2. Periodismo digital

El periodismo digital es un formato del ejercicio periodistico que se desarrolla en plataformas
digitales, mediante las cuales se producen, difunden y consumen noticias adaptadas a los
entornos tecnoldgicos contemporéneos. En este modelo se combina las formas tradicionales y
modernas del periodismo. Su participacion esta en los sitios web, redes sociales, aplicaciones
moviles y otros canales digitales. Ademas, la capacidad de combinar diferentes tipos de
formatos, como texto, video, audio e infografias, en el proceso, para ofrecer al publico un
paquete multimedia completo, también es tipica de este tipo de periodismo. También se
caracteriza por la rapidez con la que se transmiten las noticias, lo que proporciona a los

periodistas un alcance amplio y diverso (Valbuena, 2023).

En este sentido, el desarrollo del periodismo digital también implica la creacion de un contacto

directo con la audiencia sobre la base de los aspectos interactivos involucrados: infografias

animadas, juegos informativos, videos 360° y formatos inmersivos. Otras plataformas como
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YouTube y TikTok crean historias visuales cortas y dindmicas que intentan atraer a las personas
en movimiento, mientras que herramientas como Canva y StoryMap JS ayudan a los periodistas
a disefar las suyas propias con una apariencia visualmente atractiva. Tales invenciones
transforman la experiencia de consumo de noticias y brindan nuevas oportunidades para mejorar

las relaciones entre la audiencia y los medios (Tejedor y Tusa, 2020).

La era de los medios de comunicacion convencionales se transformo por la tecnologia, y generd
un impacto en la forma en que se produce y distribuye la informacidn. Por ende, se puede afirmar
que la evolucion hacia plataformas digitales cambi6 el sistema periodistico y permitié que las
noticias se publiquen en linea, lo que afecta directamente a las organizaciones de medios. Este
cambio influye en el trafico web y también en sus ingresos, ya que la audiencia ahora consume
contenido a través de modelos digitales, como suscripciones, acceso freemium o ingresos por
publicidad dirigida. Ademas, las practicas mediaticas tuvieron que adaptarse, modificando
procesos tradicionales para crear contenidos optimizados y atractivos para las plataformas
digitales (Cabrera et al., 2020).

Aqui, la perspectiva economica del comportamiento de la audiencia es que los consumidores
estardn dispuestos a pagar para acceder a informacion exclusiva mediante suscripcion o
membresia, mientras que otros consumidores prefieren utilizar informacién gratuita,
patrocinada por ingresos publicitarios digitales. Esta segmentacidon del acceso crea nuevas
fuerzas econdmicas entre los medios digitales y su audiencia, lo que tiene un impacto directo en

sus modelos de sostenibilidad financiera (Cabrera et al., 2020).

Ahora bien, la innovacion en el periodismo digital también se adapta a las nuevas tendencias,
un claro ejemplo es el auge de los podcasts y los videos cortos en redes sociales, que han
redefinido la relacion entre los medios y sus audiencias, de modo que se priorice la
interactividad, la accesibilidad y el consumo inmediato. Por tanto, estas transformaciones
también exigen que los periodistas desarrollen nuevas competencias, como el manejo de analisis
de datos, la creacion de contenido multimedia y el dominio de herramientas avanzadas de
edicion digital, para responder a las demandas de un entorno mediatico cada vez mas

competitivo y cambiante (Karbaum, 2023).



Asimismo, en el periodismo online, los datos de circulacion han pasado a otras métricas como
el nimero de visitas, la duracion, las redes sociales y las tasas de clics (CTR). Estos datos
definen el alcance del contenido y determinan las decisiones editoriales y los planes para atraer
a los anunciantes. De esta manera, los medios de comunicacion pueden ver en tiempo real el
valor de una publicacion concreta en Facebook o Instagram, y este factor ha transformado la
economia del periodismo digital para centrarse en articulos que generan una mayor participacion
(Vallejo y Moreno, 2022).

Estas medidas adoptaron nuevas formas en el sector del periodismo digital, en el sentido de que
permiten medir el alcance y captar la atencion de posibles anunciantes mediante indicadores
como el numero de visitas, los clics, las interacciones en las redes sociales y el tiempo que un
visitante pasa en un sitio web determinado. Esto ilustra el mecanismo de adaptacion del
periodismo digital a las realidades de la nueva economia, fusionando los métodos clasicos de
distribucion de informacion con las caracteristicas de los medios digitales. Asimismo, debe
sefialarse la existencia de miembros activos de la audiencia, quienes leen o ven y, al mismo

tiempo, crean y promueven el contenido (Acharki, 2023).

Al hacerlo, en el periodismo digital, las noticias, los videos y los articulos tienen como objetivo
el compromiso de la audiencia mediante el uso de elementos graficos tanto visuales como
interactivos para atraerla. Herramientas como Infogram y Adobe Spark permiten crear
visualizaciones de datos dinamicas y atractivas, mientras que los algoritmos de plataformas
como Facebook o TikTok personalizan el contenido segun los intereses del usuario, y
maximizan la interaccion. Este enfoque transforma las noticias en objetos digitales atractivos y

accesibles, adaptados al entorno movil y digital actual (Cabrera et al., 2020).
1.1.3. Calidad en la préactica periodistica

Como en cualquier otra esfera de actividad, la practica periodistica en Ecuador debe tener como

objetivo ofrecer informacion precisa y, al mismo tiempo, cumplir con los estandares éticos y

profesionales. Segun el Articulo 22 de la Ley Organica de Comunicacion (2020), la calidad de

la informacion se sostiene en cuatro pilares: verificacion, contraste, precision y
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contextualizacion de la informacion. La ética contribuye a mantener la precision en la cobertura
de los hechos y a que los periodistas actien con profesionalismo, expresando opiniones
imparciales de todos los actores involucrados. Como resultado, el periodismo ha estado

intentando restaurar la confianza de los profesionales en los medios (Loaiza, 2019).

Adicional aello, la Ley Organica de Comunicacién LOC (2020), establece otros parametros que
guian a la tarea de mejorar el periodismo. ElI Art. 9 de la LOC obliga a los medios de
comunicacion a adoptar un cddigo deontoldgico a través de un marco ético que guie la practica
periodistica y garantice la integridad de la informacion. Al mismo tiempo en el Art. 9.1, de la
reforma de la ley en el afio 2022, se menciona que los medios de comunicacion seran los
responsales de regularizar voluntariamente su trabajo a través de politicas que seran difundidas

correctamente para conocimiento y aplicacion del publico.

En la misma linea de pensamiento, a pesar de que la edicién y socializacién de contenido
periodistico esta saturado, el profesionalismo es el pilar que sustenta el rigor de la comunicacion
de noticias, y su ausencia deriva en la proliferacion de fake news y la desinformacion. El estado
del periodismo puede medirse utilizando indices como la credibilidad, la profundidad de las
investigaciones o la capacidad de reflexionar sobre aquello que permita la elaboracion

situacional de la informacion de manera no sensacionalista (Sanchez y Cevallos, 2021).

En este sentido, el Articulo 11 de la LOC, al tratar el principio de accién afirmativa, explica que
para mejorar el acceso al derecho a la comunicacion deben adoptarse medidas que promuevan
la igualdad, lo cual constituye una caracteristica de una préctica periodistica mas responsable,
al referirse a los altos niveles de desigualdad. También se encuentra el Articulo 12, que favorece
la democratizacién de la comunicacion y la informacion, lo que respalda ain mas la nocion de
que las decisiones relacionadas con la comunicacion deben establecerse de manera democratica
mediante la observancia de los derechos de todos los ciudadanos, cuya implicacion tiene una
incidencia directa en la calidad y objetividad de la informacion proporcionada (Asamblea
Nacional del Ecuador, 2020).
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1.2.Redes sociales, evolucion y practica periodistica

1.2.1. Redes sociales

Las redes sociales son entornos virtuales de interaccion y comunicacion en tiempo real que han
revolucionado la adquisicion y el consumo de informacién en el siglo XXI. Estas plataformas
de convergencia individual y colectiva permiten un flujo de informacion bidireccional y
dinamico, lo que facilita el intercambio de contenidos en tiempo real, y es hoy en dia, el principal
mecanismo de interconexion humana. Ademas, las redes sociales permiten a los usuarios
convertirse en creadores y distribuidores de contenidos, y transformaron asi el modelo

tradicional de comunicacion unidireccional (Landeta et al., 2020).

De manera similar Godoy (2022), indica que las redes sociales fueron disefiadas para facilitar
la comunicacidn, colaboracion y creacién de contenido entre los usuarios en tiempo real. Estas
plataformas surgieron y se consolidaron durante la era de la Web 2.0, caracterizada por un
modelo participativo donde los usuarios consumen contenido y también lo generan y comparten.
Los principales proveedores de las plataformas son las empresas Meta Platforms, Inc.,
ByteDance Ltd., Twitter, Inc. (actualmente conocida como X Corp.), Microsoft Corporation,
Alphabet Inc, Snap Inc., Reddit, Inc., Automattic Inc., Mastodon gGmbH. y Steemit Inc.

Cabe mencionar que, desde el enfoque sociocomunicacional, Barry Wellman (2008), menciona
que las redes sociales de tecnologias digitales no deben percibirse solo como plataformas
tecnoldgicas porque son dindmicas y estas estructuras estan relacionadas con la asociacién
interpersonal y comunitaria. Con base en su teoria, las interacciones dentro de los contextos
digitales convierten el antiguo tipo de organizacién social, donde esa organizacién se basaba en

grupos estables, en redes personalizadas de relaciones multiples y descentralizadas.
1.2.2. Evoluciodn de las redes sociales

El concepto de Web 2.0, introducido por Tim O'Reilly en 2003, cre6 un medio mas interactivo
y un nuevo entorno virtual para la socializacién en linea y el intercambio de informacion. Es la

etapa que significa la transicion entre la Web 1.0, un medio mas informativo y concentrado en
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el uso pasivo, hacia la conversién de Internet en una plataforma interactiva donde las personas
pueden producir, distribuir e intercambiar contenido. La idea de la Web 2.0 promovia sistemas
que permitieran una mayor conectividad entre las personas, creando un mundo mas
participativo. En este contexto, el usuario cambié su rol de receptor pasivo a productor activo,
al crear, compartir e incluso producir noticias, lo que generé un ambiente de esfuerzos
colaborativos, retroalimentacion continua y desarrollo de redes sociales. Este fendmeno se
consolido con el crecimiento de plataformas como MySpace en 2003, Facebook en 2004 y

YouTube en 2005, entre otras, que redefinieron la manera de interactuar en (Pérez et al., 2019).

Inicialmente, los blogs y los fotologs, plataformas en linea que permitian a los usuarios
compartir fotografias y afiadir comentarios o textos breves, que surgieron a finales de los afios
90 y principios de los 2000, fueron plataformas que alojaban enlaces para que las personas
pudieran compartir multimedia con conocidos y personas de intereses similares. Estas
herramientas permitieron el comienzo de la creacion de comunidades digitales en torno a temas

y aficiones comunes (Cardenas, 2020).

De este modo, las redes sociales como Facebook, X e Instagram comenzaron a tomar relevancia,
y se consolidaron como espacios para compartir contenido, establecer conexiones personales y
profesionales, y fomentar interacciones masivas. De manera paralela, YouTube, lanzado en
2005 y adquirido por Google en 2006, crecio exponencialmente y se consolidé como una de las
plataformas mas influyentes para el consumo de contenido audiovisual. Con su crecimiento,
también emergi6 una nueva figura: los influencers digitales, personas que, gracias al alcance y
el compromiso social generado en sus canales, se convirtieron en lideres de opinion en diversas

areas como la moda, la tecnologia y el entretenimiento (Maldonado et al., 2024).

Como lo mencionan Pérez et al. (2019), a partir de 2009 se inicié una nueva era de interaccion
en el ciberespacio conocida como Web 3.0 o0 Web Semantica, la cual impulso la evolucion de
las redes sociales al afiadir mayor significado a los recursos informativos disponibles. La
tecnologia combina diversas técnicas de inteligencia artificial para realizar una tarea asociada
con la interpretacién semantica de la informacion y, de este modo, permitir un espacio virtual

mas personalizado y centrado en el usuario de las redes sociales y la vida social en general. Esto
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se cumple mediante datos en servidores que guardan la actividad de los usuarios al buscar y
navegar. De esta manera, la Web 3.0, con una caracteristica mas interactiva y personalizada, se
convertira en una de sus mayores innovaciones en la forma en que las redes sociales vinculan a

los individuos y gestionan la informacion.

Sin embargo, a pesar de que el uso de las tecnologias de la informacién y la comunicacion (TIC)
se ha considerado una forma de aportar mas libertad a la produccion, distribucién y consumo de
informacion, esto ha venido acompafiado de un aumento de los casos de control. La dependencia
de las redes sociales, una plataforma que se suponia que habia democratizado la informacion,
conduce igualmente a una red de espionaje y vigilancia que pone en peligro la privacidad de las
personas, asi como la preservacion de los secretos comerciales. Ademas, en el nuevo medio,
casi cualquier persona puede transmitir informacién en Internet a un gran ndmero de
espectadores sin necesidad de contar con un medio de comunicacion ya establecido. Esto
significa que pueden difundir noticias cuya credibilidad no siempre esté respaldada y, por lo
tanto, la gestion de contenidos debe realizarse con responsabilidad y ética. Este fendmeno es
una indicacién de que las redes sociales se han convertido en un lugar de interaccién que no
solo es complejo, sino que también presenta libertad de expresion y control de la informacion,
lo que da lugar a amenazas peligrosas para la calidad y la autenticidad del contenido (Alcivar,
2019).

Esto se debe a que la historia de las redes sociales puede entenderse como una transformacion
de los tablones de anuncios de los afios 90, como Usenet y The WELL, que permitian compartir
mensajes textuales entre los usuarios, hacia redes sociales de convergencia multimedia como
Facebook, Instagram y YouTube, que interpolan testimonios textuales, visuales y audiovisuales
en formas interactivas. Tales redes sociales estdn comenzando a incorporar a los medios para
facilitar las interacciones y, en ese proceso, proporcionar funciones para comentar, reaccionar y
compartir, de modo que se genere una participacion activa. A medida que cambiaron las
necesidades y preferencias de los usuarios, la evolucion de las redes se orient6 hacia plataformas
visuales que daban prioridad a los contenidos graficos y audiovisuales. Este cambio refleja una

reconfiguracion de los flujos de informacion, modificando el proceso de creacidon y consumo de
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contenidos, que pasa de basarse en el texto a hacerlo en la imagen y el video (Vallejo y Moreno,
2022).

1.2.3. Plataformas mas utilizadas en la actualidad

Ahora existen redes como Facebook, Instagram, Tik Tok y X que forman parte del ecosistema
de informacion digital. Debido al uso intensivo por parte de periodistas y ciudadanos, se esta
desarrollando un nuevo entorno en el que la retroalimentacion instantanea y la participacion
activa de la audiencia son los factores principales de la distribucion de contenidos informativos.
Ademas de contribuir a la difusion de la informacion en tiempo real, estas redes permiten una
segmentacion perfecta de los espectadores, lo que ha influido directamente en las formas de los
formatos, los modelos narrativos y el nimero de publicaciones que adoptan los medios de

comunicacion online (Andraus y Gutiérrez, 2024).

Con base en el Informe Digital Ecuador publicado por Mentinno (2024), se estim6 que al 1 de
enero de 2024 existieron aproximadamente 12,50 millones de usuarios activos de redes sociales
en Ecuador, lo que representé el 68,4 % de toda la poblacion. La mayoria de estos usuarios (50,4
%) son hombres, pero en Instagram las mujeres estan mas representadas (55,6 %). EI mismo
Observatorio TIC del Ministerio de Telecomunicaciones y de la Sociedad de la Informacion
(2020) demuestra el uso de redes sociales por el 91 % de los usuarios de teléfonos moviles,
siendo mas extendido en territorio urbano (92,4 %). El grupo de edad que muestra mayor
actividad es el comprendido entre los 15 y 29 afios, con una tasa de actividad que alcanza el
94,1 %, lo que testimonia la centralidad de dichas plataformas en la vida de los jovenes.
Provincias como Azuay, Loja y Cafiar son alin mas destacadas con un uso superior al 93 % y
esto significa que existe una digitalizacion a nivel nacional con una tendencia al consumo de

informacién a través de internet.

1.2.4. Practica periodistica en las redes sociales

En esta estrategia, el periodismo en linea se integra a las redes sociales hasta el punto de

convertirse en parte de sus actividades diarias, 1o que hace que estas plataformas sean puntos
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principales para la cobertura de noticias, canales de comunicacion utilizados por las audiencias
y medios para la distribucién inmediata de contenidos. Esta convergencia también se observa
en Ecuador, donde los reporteros las utilizan intensamente para lograr reportajes en tiempo real,
obtener testimonios de primera mano y mantener una comunicacién abierta con lectores y

espectadores en todo momento.

Sin embargo, la transicion presenta importantes desventajas. El enfoque periodistico incluye un
riguroso proceso de verificacion de hechos, el mantenimiento del equilibrio en el uso de
contenidos, asi como el control editorial en las redes sociales para reducir las probabilidades de
informacion inexacta. En este contexto, se ha desarrollado un tipo de periodismo en vivo, en el
cual el nivel de inmediatez es muy alto, el periodista esta siempre en pantalla y sus decisiones
editoriales deben tomarse en tiempo real. Este modelo requerira un alto grado de formacion ética
y profesional, ya gque, en casos de emergencia o noticias de Gltima hora, es facil entrar en un
estado de inestabilidad (Quiroz, 2019).

1.3.Noticias e informacion: tendencias y nuevas formas de consumo

1.3.1. La noticia

La noticia, en su concepto mas basico, es un texto informativo que aborda temas de actualidad
de interés general con el objetivo de informar de manera objetiva. Esta se caracteriza por la
claridad, la sencillez y la precision, se considera la célula basica del periodismo, la materia prima
sobre la que se construyen otros géneros informativos. La trayectoria del desarrollo del
periodismo ha sido transformada; no obstante, la idea central que define al periodismo, que
incluye brindar informacion objetiva de manera veraz y comprensible a la sociedad, no ha sido

modificada por ello (Herreray Castillo, 2023).

La percepcion clasica del periodismo estd mayormente influenciada por numerosos hitos

histdricos. Tobias Peucer fue el primero en tratar el periodismo como una disertacion doctoral,

De relationibus novellis, 1690. La nueva tendencia para organizar la informacion que siguio en

el siglo XX fue la estructura de piramide invertida, en la cual los hechos mas importantes se

ubicaban en la parte superior de la pagina y los detalles menos relevantes en la parte inferior.
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Sin embargo, este modelo comenzé a ser cuestionado tras la introduccion de los medios digitales
y la instantaneidad de las plataformas audiovisuales, ya que los nuevos medios periodisticos

exigian una presencia mas flexible y dinamica (Diaz, 2000).

El contenido informativo se manipula ahora de acuerdo con la transformacion en el consumo de
los usuarios. El material en plataformas digitales, como redes sociales y sitios de noticias, se
presenta en un formato méas condensado y visualmente atractivo, adaptado a los requerimientos
de los dispositivos moviles y a la rapidez. Las capsulas de video e infografias, asi como los
noticieros mas breves, se han vuelto mas populares, lo que resulta en un uso mas fragmentado
de la informacidn, ya que la inmediatez y la accesibilidad se convirtieron en factores clave. Esta
transicion representa un desafio para los profesionales del periodismo, quienes deben asumir el
esfuerzo de exigir frecuencia y validez en la entrega real de la informacion. A pesar de que la
brevedad y la prontitud son importantes, es fundamental construir un discurso claro y preciso

con el proposito de garantizar la calidad de la informacion (Lépez, 2021).

Este es el caso en Ecuador, donde las noticias en las plataformas digitales se transmiten de
manera rapida y visual. Las formas de presentar noticias en forma de capsulas informativas,
videos e infografias pueden considerarse parte de la tendencia a consumir noticias menos
especificas en cuanto a tiempo y lugar, lo cual esta relacionado con el estilo de vida movil y
activo de los usuarios. Esto no ocurre Gnicamente en Estados Unidos (Andraus y Gutiérrez,
2024). Este cambio plantea el desafio de mantener la calidad informativa en un contexto de alta
demanda de inmediatez, lo que requiere que los periodistas adapten sus enfoques narrativos sin
sacrificar la exactitud o la profundidad de los temas tratados (Andraus y Gutiérrez, 2024).

1.3.2. Consumo de noticias e informacidn en medios digitales

Con la expansion de Internet y el auge de las plataformas digitales, el consumo de noticias

experimenta un gran cambio, puesto que hoy en dia, los usuarios acceden a la informacion a

través de maultiples dispositivos, con especial énfasis en las plataformas de redes sociales y los

sitios web de noticias. EI cambio ha transformado la forma en que las personas acceden a las

noticias, asi como el momento e incluso el lugar donde lo hacen. A diferencia del consumo
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lineal de noticias o la tendencia a utilizar Unicamente los medios tradicionales, como la
television o la radio, el usuario puede interactuar directamente con el canal digital y disfrutar

del contenido de manera inmediata y personalizada (Tejedor y Tusa, 2020).

En el entorno digital, el consumo de noticias se caracteriza por una busqueda constante de
inmediatez y legibilidad. Debido a la velocidad de los dispositivos moviles y a la necesidad de
consumir informacidn en tiempo real, los usuarios prefieren contenidos breves y visuales, como
videos, infografias o titulares. Esto ha llevado a los medios a adaptar sus formatos y publicar
contenidos mas sintéticos, faciles de compartir y visualmente atractivos, en sustitucion de los

largos informes analiticos que han dominado el periodismo tradicional (Vinuesa, 2023).

Para abordar este ultimo punto, surgen una serie de iniciativas técnicas y metodologicas que
tratan de mejorar la calidad del consumo de noticias en las plataformas digitales. Estas
herramientas tienen como objetivo detectar noticias falsas y reducir la difusion de contenidos
engafiosos, para que los consumidores de noticias tengan acceso a una informacién mas fiable.
En este sentido, la innovacion tecnoldgica se ha convertido en un elemento clave para mejorar
la calidad y la credibilidad de los medios digitales (Quiroz, 2019). En efecto, en los Gltimos afios
se han realizado multiples estudios que examinan este fendmeno, entre los cuales se subrayan
aquellos que investigan los instrumentos y tecnologias digitales para desenmascarar noticias
falsas, asi como los que intentan definir un sistema idoneo para la deteccion automatica de

informacion engafiosa.
1.3.3. Teoria del consumo digital

Como parte del fundamento de este estudio, la teoria del consumo digital propuesta por Ros-
Martin (2009) describe como las circunstancias culturales, tecnoldgicas y econdmicas
determinan la forma en que los usuarios obtienen informacion, la eligen y construyen
significados a partir de ella. Esta perspectiva puede aplicarse al comportamiento informativo en
un entorno local como Machachi, ya que la decisién de qué consumir y como tratarlo en el

ambito digital esta determinada por el entorno social que responde a las variables locales.
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Ademas, esta teoria indica que el consumo digital no es solo un acto técnico o instrumental. Por
el contrario, abarca dimensiones sociales, econdémicas y simbolicas que determinan las
decisiones personales en cuanto a la eleccién de plataformas, la frecuencia de conexion, la forma
de comunicarse y la evaluacion de la calidad de la informacion. Por ello, el uso de redes sociales
como Facebook, TikTok o Instagram se considera una practica situada y depende de los recursos

disponibles, los gustos culturales y los habitos de cada época.

En articulacidn al caso de Machachi, esta la teoria permite observar como los usuarios priorizan
plataformas de facil acceso y contenido visual. Esta preferencia responde tanto a factores
tecnologicos como a realidades de desigualdad digital y niveles de escolaridad. Ademas, la
teoria del consumo digital establece una base para analizar las formas de participacion, como
los comentarios, las reacciones o las comparticiones, entendidas en cierta forma como
interaccion superficial pero también como mecanismos mediante los cuales los usuarios

construyen sentido y validan el contenido.
1.3.4. Nuevas narrativas

El nuevo enfoque narrativo del periodismo incluye varias formas de adaptarse a las plataformas
digitales y al comportamiento de los usuarios en linea. Se habla, por ejemplo, de la narrativa
transmedia cuando una historia se presenta en un conjunto de plataformas y formatos: articulos,
videos, pddcast y en redes sociales, de modo que las personas tienen la posibilidad de ver la
misma historia a través de, por ejemplo, dos ventanas. La narrativa interactiva es similar, ya que
ofrece una experiencia personalizada mediante encuestas, comentarios o elecciones interactivas,
permitiendo que los usuarios actien como participantes. De forma similar, la narrativa visual
destaca la importancia de las imagenes y transmite su mensaje de manera eficiente e inequivoca
en forma de informacion gréafica o videos breves, utilizando infografias, graficos en movimiento
o filmes cortos. El concepto de narrativa basada en datos se fundamenta en la recopilacion e
interpretacion de grandes fuentes de datos junto con la narracion en términos de visualizacion
de datos y analisis profundo. Por Gltimo, la narrativa inmersiva se ha desarrollado mediante
tecnologias como la Realidad Virtual (VR) o la Realidad Aumentada (AR), para sumergir al

usuario en la historia o generar una experiencia sensorial envolvente (Ruales et al., 2025).
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Las narrativas digitales son aquellas formas y estructuras mediante las cuales los medios de
comunicacion narran historias en las plataformas digitales que se adaptan a las caracteristicas
de los dispositivos digitales y a las percepciones de los usuarios en linea. Estas historias han
sido desarrolladas de manera compleja para incluir un componente visual, un aspecto interactivo
y una dimensién en tiempo real, y se caracterizan por una participacion activa del usuario, ya
sea mediante comentarios, comparticion o interaccidon con otros componentes mediaticos (Gil,
2021).

También hubo un cambio importante en las narrativas con el paso hacia la adquisicion de
noticias en formatos digitales. Las formas extensas y densas de los medios tradicionales como
la radio, los periddicos y la television han sido sustituidas por formatos méas breves y ligeros,
que estan en consonancia con las caracteristicas de las plataformas digitales y con las
necesidades de los usuarios. Las historias informativas son actualmente mas visuales, agiles y

facilmente intercambiables, como lo exige la inmediatez del entorno digital (Benaissa, 2022).

Ademas, la aparicion del consumo de noticias digitales impulsa a que la informacion sea mas
visual, ligera y facil de compartir, lo que lleva a los medios a responder con mayor rapidez a la
urgencia dictada por el mundo digital (Rodriguez, 2019). No obstante, esta transicion también
trae consigo problemas, como la desinformacion. Como se menciona en el informe de Cano y
Ferreira (2018), este fendmeno se vuelve masivo, y los usuarios comienzan a compartir
informacion sin examinar su autenticidad, actian de manera impulsiva o toman decisiones como
robots o zombis; la velocidad de entrega del contenido resulta mas significativa que la
racionalidad. Esta cuestion subraya la necesidad de la alfabetizacion mediética tanto para el

consumidor como para el productor de contenido.
1.3.5. Estado del arte: investigaciones similares nacionales e internacionales

Como parte de este estudio se buscaron otros estudios similares que establezcan el vinculo entre

redes sociales, medios digitales y consumo de noticias. Por ejemplo, en el estudio denominado

“Consumo y oferta de noticias en redes sociales. Estudio de caso de la red #Maldonado”

realizado por Aruguete (2022), se plante6 como objetivo: analizar la relacion entre el
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intercambio de noticias en linea y las decisiones editoriales de los medios digitales, tomando
como caso la desaparicion de Santiago Maldonado. Para lograrlo, se realizo un analisis de la
conversacion en Twitter mediante un modelo relacional que combina news sharing y
gatekeeping, integrando parametros como ideologia, atencién del usuario y reputacion del
medio. Los participantes fueron los usuarios activos en la red #Maldonado durante 77 dias entre
agosto y octubre de 2017. Como resultado, se identificd que el consumo de noticias se orientd
hacia contenidos ideol6gicamente congruentes. Ademas, los usuarios mas partidarios influyeron
en la sobrerrepresentacion de ciertas narrativas, asi se gener6 una mayor percepcion de

polarizacion en la conversacion virtual.

Por otro lado, la investigacion titulada “Percepcion del consumo de noticias en linea y de las
practicas relacionadas a ellas por parte de los jovenes de la Comunidad de Madrid (Espana)”
realizada por: Catalina-Garcia et al. (2021), tuvo como objetivo: analizar el consumo de noticias
en linea entre jovenes de 17 a 24 afios y las practicas relacionadas con dicho consumo. Dentro
de la metodologia se aplicd una encuesta representativa a 533 jovenes en la Comunidad de
Madrid, los medios digitales analizados fueron Facebook, Twitter, WhatsApp, blogs y motores
de busqueda. Los participantes fueron un total de 533 personas. Los resultados demostraron que
el consumo de noticias es bajo y mayoritariamente incidental. Facebook y WhatsApp se
posicionan como los principales canales. Ademas, se identifican précticas limitadas de

verificacion y una tendencia al consumo superficial de informacion.

De manera similar el estudio de Prado y Erazo (2025) denominado “TikTok y el periodismo
digital: impacto en el consumo de noticias en Cuenca, Ecuador” tuvo como objetivo: analizar el
impacto de TikTok en el consumo de noticias en la ciudad de Cuenca, Ecuador. Se aplicé un
enfoque mixto relacional; entrevistas a expertos en comunicacion y analisis de métricas
mediante muestreo sistematico de contenidos en TikTok. Los participantes fueron los usuarios
de TikTok en Cuenca, segmentados por grupo etario. De esta manera se logré determinar que
TikTok es la plataforma mas utilizada para el consumo de noticias en Cuenca, especialmente
entre jovenes. De igual forma, la red condiciona a los medios tradicionales a modificar sus

estrategias de comunicacion para adaptarse a las dinamicas de viralidad y formatos breves.
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Otro estudio que se relaciona con las variables analizadas en esta investigacion es el realizado
por Barreno et al. (2022) y se denomina “El consumo incidental de noticias en los estudiantes
universitarios durante la pandemia” el objetivo fue “analizar el consumo incidental de noticias
por parte de estudiantes universitarios durante la pandemia de COVID-19”. Para ejecutar esta
labora se aplico una encuesta en linea a 378 estudiantes de la Universidad Laica Eloy Alfaro de
Manabi. Los medios digitales analizados fueron Facebook, Twitter, WhatsApp, Instagram. Asi,
los resultados indicaron que el consumo fue predominantemente incidental, con niveles bajos
de participacion. Ademas, los estudiantes accedieron a noticias a través de redes sociales, pero

confiaron en medios tradicionales para contrastar la veracidad de la informacion.

Asimismo, en la investigacion de Suarez et al. (2025) titulada “Impacto de los medios digitales
en la construccion de la opinion publica en Ecuador” se plante6 el objetivo de evaluar la relacion
entre el consumo de medios digitales y la formacion de la opinion pablica noticiosa en la
provincia de Santa Elena. Enfoque mixto; encuestas a 450 ciudadanos de diversos cantones y
entrevistas a expertos en comunicacion digital. Los participantes fueron 450 ciudadanos de la
provincia de Santa Elena. Se determin6 que los ciudadanos consumen noticias principalmente a
través de medios digitales locales. Ademas, se evidencio que el consumo de la difusion de
informacion politica, social y cultural es relevante, aunque persisten desafios relacionados con

la confiabilidad y la participacién ciudadana activa.

A partir de estos estudios revisados, se puede establecer que cada uno de ellos, coinciden en
variables como: frecuencia de acceso, canales digitales empleados, verificacién informativa,
formato del contenido, edad de los usuarios y relacion entre medios digitales y percepcién
publica. No obstante, no se logré identificar investigaciones especificas sobre el consumo de
noticias digitales en Machachi, ni analisis sobre el comportamiento informativo de su poblacién
con relacion a medios digitales locales. En este sentido, tal ausencia justifica la pertinencia de

abordar el fendmeno en dicho territorio, para contribuir al conocimiento sobre este sector.
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1.4. Medios digitales en la ciudad de Machachi

Machachi, ubicada en el canton Mejia, fue testigo de un creciente desarrollo en los medios de
comunicacion locales, especialmente en el &mbito digital. Esta localidad, que se encuentra a
unos 45 kilémetros al sur de Quito, ha visto como varios medios de comunicacién han
evolucionado para incluir plataformas digitales con el fin de ampliar su alcance y adaptarse a
las nuevas demandas de la audiencia. En la ciudad se encuentran diferentes medios, tanto
convencionales como basados en la web, que pueden clasificarse segun la cobertura que tienen
en laregidny en otras provincias. Los medios mas relevantes en la ciudad son Multicanal Mejia,
Sublime TV, Iris TV y JM Radio, que han incorporado la utilizacion de medios digitales como
una estrategia para alcanzar a un mayor nimero de personas y asegurar que la audiencia

permanezca activa en todo momento (Multicanal Mejia, 2024).

Los medios en Machachi adoptaron rapidamente las redes sociales como un pilar para llegar a
sus lectores. Para ilustrar este punto, Multicanal Mejia (que es uno de los formatos mediaticos
mas consumidos y difundidos actualmente) también tiene presencia destacada en Facebook, y
cada dia ofrece multiples fuentes multimedia utilizando fotografias, videos y comentarios como
medio para compartir informacion. Con esta estrategia, se puede estar mas cerca de la audiencia,

ya que las personas comentan y comparten en tiempo real.

Por otro lado, Sublime TV es otro medio importante en Machachi, este medio al igual que los
demas, difunde contenido visual y sonoro a través de plataformas como Facebook y YouTube
(2024). Con 3,3 mil seguidores en su pagina de Facebook, el enfoque comunicacional de
Sublime TV Online consiste en obtener videos y transmisiones en vivo que capten la atencion
de los espectadores. Ademas, los usuarios también se sienten atraidos por entrevistas, noticias y
contenidos de entretenimiento de Sublime TV. En YouTube, el nimero de suscriptores es aun
menor (156 personas); sin embargo, el canal también conserva alli los videos de reuniones

importantes a modo de archivo.

El medio local Iris TV cuenta con una amplia audiencia, con mas de 50.000 seguidores solo en
Facebook. El canal se caracteriza por lo especifico de su contenido informativo, fuertemente
22



orientado a noticias de interés publico, en particular noticias politicas, econdémicas y culturales.
Ademas, su enfoque progresivo en la comunicacion se manifiesta en la transmision en vivo,

incluidos debates politicos, que alcanzan a una gran cantidad de audiencia.

JM Radio, con frecuencia 88.9 FM, ya se ha expandido hacia el &mbito digital. Mi experiencia
con esta emisora es que continta publicando contenido en su pagina de Facebook, aunque la
radio sigue siendo su medio principal; y aborda temas de politica, economia, culturay deportes,
ademas de compartir informacion sobre cortes de energia. La emisora comprende que la radio
contemporanea ya no puede limitarse Unicamente a la transmision por FM, sino que debe
combinarse con la informacion digital para alcanzar mercados mas amplios. En este sentido, ha

establecido una pagina web que refuerza su visibilidad en linea (JM Radio, 2024).
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CAPITULO Il
MATERIALES Y METODOS
2.1. Tipo de investigacion

La investigacion se enmarcé en un enfoque mixto, dado que integra elementos cualitativos y
cuantitativos para una comprension integral del fenémeno estudiado. Segun Hernandez-
Sampieri (2018), los enfoques mixtos son la mezcla de las fortalezas de ambos paradigmas para

tener una perspectiva mas completa sobre los fenGmenos sociales.

Por otro lado, la investigacion fue descriptiva la cual se enfoca en detallar caracteristicas de los
fendmenos estudiados, en este caso, el uso de redes sociales y su impacto en el consumo de
noticias. Segun Salas (2020), la descripcion es un proceso clave para identificar patrones,
tendencias y comportamientos dentro de un contexto especifico, en el caso del presente estudio,

a partir de la encuesta aplicada.
2.2. Técnicas e instrumentos de investigacion

Es necesario mencionar que la investigacion se fundament6 tedricamente en tres enfoques
complementarios que guiaron tanto la formulacion del objeto de estudio como el disefio de los
instrumentos de recoleccion de datos. En primer lugar, se aplico la teoria del consumo digital,
propuesta por Ros-Martin (2009), la cual indica que el comportamiento informativo de los
usuarios en redes sociales esta determinado por variables culturales, tecnoldgicas y econémicas

que configuran sus habitos de acceso y valoracion del contenido noticioso.

Por otro lado, se incorporo la teoria de las redes sociales, desarrollada por Wellman (2001), que

concibe las plataformas digitales como estructuras de interaccion descentralizadas donde los

usuarios establecen conexiones multiples que influyen en la circulacion y seleccion de

informacion. Ademas, se considerd la teoria de la calidad informativa, basada en los aportes de

Schudson (1989), quien plantea que el periodismo debe cumplir una funcién civica mediante la

verificacion, precisién y contextualizacion de los contenidos. Este enfoque teérico fue
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complementado con el marco normativo establecido en el articulo 22 de la Ley Organica de
Comunicacién del Ecuador, que establece los principios para la difusién de informacion de

calidad, especialmente en el ambito digital.

Una vez definidos los aspectos teoricos utilizados, es importante definir las técnicas utilizadas
para el levantamiento de datos. En primer lugar, esta la encuesta, al respecto Hernandez-
Sampieri (2018) menciona que se trata de un método que permite conocer criterios, opiniones y
perspectiva de un grupo significativo de participantes. Es por ello que se disefid una encuesta
para los residentes de Machachi con la finalidad de indagar sobre sus habitos de acceso a

noticias, plataformas mas utilizadas y frecuencia de consumo.

Ademas, las entrevistas son una técnica cualitativa que recoge informacion a través del dialogo
directo con el informante, permite explorar percepciones, experiencias y valoraciones sobre un
tema previamente delimitado (Hernandez-Sampieri, 2018). La técnica planteada se utiliz6 en
relacion con dos periodistas locales cuya experiencia permiti6 comparar la practica de
produccion periodistica con los principios de calidad informativa que pueden evaluarse en el
Articulo 22 de la Ley Organica de Comunicacion. En particular, el ambito de la verificacion y
contextualizacién de las noticias en los medios locales presenta ciertas preguntas especificas

que se relacionan directamente con el marco teorico sefialado.

Esto se realizd mediante el uso combinado de una encuesta estructurada y entrevistas
semiestructuradas con el objetivo de explorar el consumo de noticias digitales en Machachi,
utilizando la teoria de las redes sociales (Ros-Martin, 2009). La estructura de la encuesta
contiene preguntas sobre la interaccion y participacion en plataformas como Facebook, que
fueron determinadas como las principales fuentes de informacidn en investigaciones previas.
Las entrevistas semiestructuradas, por otro lado, se alinean con la teoria de calidad informativa,
y exploran como los periodistas locales aplican principios de verificacion y precision en sus

reportajes digitales.

Por ultimo, las fichas de observacion son una herramienta sistematica que registra
comportamientos, eventos o caracteristicas visibles en un entorno determinado, este instrumento
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permite recolectar informacidn objetiva sin interaccion directa con los sujetos observados
(Hernandez-Sampieri, 2018). En esta investigacion a partir de las fichas se pudo analizar las
caracteristicas del contenido publicado por los medios digitales en Machachi para documentar
fendmenos de manera sistematica, los resultados permitieron realizar un conteo que a su vez

facilito el analisis comparativo entre distintos actores.

2.3. Preguntas de investigacion

La investigacidn buscé dar respuesta a los siguientes interrogantes:

¢ De qué manera los habitantes de la ciudad de Machachi consumen noticias en los medios
digitales?

¢Como interactian los habitantes de Machachi con las noticias publicadas por los

principales medios de comunicacion locales en plataformas digitales?

¢ Cudl es la percepcion de los lideres de los principales medios de comunicacion de la ciudad
de Machachi sobre la investigacion, redaccion y publicacion de las noticias en los medios

digitales?
2.4. Operacionalizacion de variables

Tabla 1

Categorizacion de variables

Técnica Variable Dimension Indicador Item
Consumo de  Frecuenciade  Periodicidad ¢Con qué frecuencia consume noticias en
< noticias consumo informativa redes sociales? (item 5)
E Consumode  Temas de Preferencias ¢Cuales son los principales temas de noticias
8 noticias interés temaéticas que consume? (item 6)
E Consumo de  Interacciéon con Formas de ¢De qué otras maneras interacttian con las
noticias noticias participacion noticias? (item 11)
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Técnica Variable Dimension Indicador item
Medios Preferenciade  Red social ¢En qué red social ha visto las noticias mas
digitales plataformas utilizada relevantes? (item 4)
Medios Uso de redes Plataformas ¢ Qué redes sociales utiliza para el consumo de
digitales utilizadas noticias? (item 3)
Medios de Consumo de Medio mas ¢Qué medio de comunicacién local consume
comunicaciéon medios locales  frecuentado mas en redes sociales? (item 7)
Calidad de Valoracion Percepcion de  ¢Como calificaria la calidad de la informacion
noticias general calidad de los medios locales? (item 8)
Consumo de  Participacién Frecuencia de ¢Con qué frecuencia comparte noticias locales
noticias activa comparticion en redes sociales? (item 9)
Interaccion Motivacion Elementos de ¢Qué aspectos le motivan a comentar o
social para comentar ~ impacto compartir noticias? (item 10)
Medios de Consumo en Uso de medios ¢ Cual es su criterio sobre el consumo de
comunicacion  digital digitales noticias digitales en Machachi?
Medios Narrativas Tipologia ¢Que tipo de narrativas prefieren los
digitales preferidas narrativa consumidores (videos cortos, posteos,

fotografias)?

Medios Aseguramiento  Estrategias de ¢ Qué estrategias aplican para asegurar la
digitales de calidad calidad calidad y veracidad de las noticias?

|<£ Calidad de Combate a Desafios de ¢ Como enfrentan el reto de la desinformacion

g noticias desinformacion fake news en su plataforma?

:B'EJ Consumo de  Planificacién Proceso ¢ Cudl es su proceso para seleccionar y

E noticias de contenido editorial planificar el contenido informativo que

publican?
Calidad de Aspectos Revision ética  ;Como integran los aspectos éticos en la
noticias éticos publicacion de noticias?
Calidad de Impacto de Evaluacionde  ¢Como evallan el impacto de las noticias que
noticias contenido impacto comparten?
Interaccion Promocion de  Interaccion con  ¢Promueven el feedback o la participacion de
con audiencia feedback la audiencia la audiencia?
‘O Medios de Medios Identificacion ~ ¢Cual es el medio de comunicacion

é S;% comunicacién  observados del medio observado?

5 x : Medios Contenido Tipos de ¢Queé tipo de contenido se publica?

i é digitales publicado contenido
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Técnica Variable Dimensién Indicador item
Medios Frecuencia de Momentos de ¢Cual es el horario mas frecuente de
digitales publicacion publicacion publicacion?
Calidad de Ambito de Nivel de ¢El contenido es local, nacional o
noticias cobertura cobertura internacional?
Calidad de Referencias Uso de citas ¢Se utilizan citas textuales en las
noticias citadas publicaciones?
Calidad de Errores en Deteccion de ¢El contenido tiene errores ortograficos?
noticias contenido errores
Calidad de Identificacion Mencion de ¢Se identifican actores claves en los eventos
noticias de actores actores narrados?
Interaccion Interacciones Reacciones y ¢Cudntas reacciones totales obtuvo la

con audiencia

totales

comentarios

publicacion?

Interaccion

con audiencia

Sentimiento en

comentarios

Proporcién de

comentarios

¢ Qué proporcion de comentarios son

positivos, negativos o fuera de contexto?

Interaccion

con audiencia

Difusion del

contenido

Comparticiones

¢ Cuéntas veces fue compartida la

publicacion?

Nota; Elaboracion propia.

2.5. Participantes

La encuesta se dirigi6 a personas entre 18 y 60 afios residentes en la ciudad de Machachi. Segln

datos de densidad poblacional del censo del INEC (2022), este grupo comprende un total de

32.814 habitantes. Para determinar la muestra representativa, se utilizd la férmula para

poblaciones finitas, aplicada de la siguiente manera:

En donde:

N= Poblacion

N*Zz*p*q

n
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Z= Nivel de confianza

p= Probabilidad de ocurrencia
g= Probabilidad de no ocurrencia
e= error

n= muestra

~ 32814 * 1,962 0,5 = 0,5
0,052 % (32814 — 1) + (1,962 % 0,5 % 0,5)

n

n =379,93 = 380
Segun el calculo estadistico, la muestra para aplicacion de la encuesta fueron 380 personas.

Ademas, los participantes a quienes se aplicé la entrevista fueron dos lideres de los medios de
comunicacion formales: Sr. Fernando Guaman representante de Multicanal Mejia y Sr. Alex
Morales en representacion a Iris TV. Ambos medios son muy reconocidos de la ciudad de

Machachi y su contenido se consume en mayor proporcion frente a otros en el sector.

Por otro lado, la aplicaciéon de la ficha de observacion se realiz6 mediante un muestreo no
probabilistico por conveniencia, basado en las publicaciones realizadas por los medios de
Machachi durante el afio 2024 a través de redes sociales. Esto se llevd a cabo con especial
detalle, ya que las publicaciones fueron seleccionadas para formar la muestra y comprendian
Unicamente aquellas que presentan ciertas peculiaridades de la cobertura noticiosa, es decir, que
son actuales, de gran relevancia para la poblacién, estructuradas légicamente en términos de
informacion y con enfoque periodistico. Debido a este filtrado, se obtuvo una muestra que
incluye 188 publicaciones en Facebook, las cuales, sin embargo, solo corresponden a contenido
clasificado como noticias. Este nUmero representa aproximadamente el 19,6 % de todas las

publicaciones realizadas durante el afio, lo que indica que la mayoria de los materiales
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publicados por los medios digitales locales son de caracter promocional, institucional o

recreativo, en lugar de difundir datos periodisticos de manera profesional.

Asimismo, la decision de tomar como referencia un periodo anual respondio a la necesidad de
captar un volumen representativo de publicaciones, considerando que los medios de Machachi
no cuentan con una planificacion editorial formal ni con estrategias de comunicacion digital
definidas. En efecto, su produccion informativa en redes sociales es empirica, espontanea y aln
en fase de consolidacién, lo cual confirma que el uso de estos canales como espacios

periodisticos aln se encuentra en una etapa incipiente de desarrollo.
2.6. Procedimiento

Los datos fueron recopilados y analizados basandose en una encuesta personal realizada en
forma de cuestionario entre 380 residentes de Machachi, seleccionados al azar dentro de un
rango de edad especifico (18-60 afios). Dichas encuestas se llevaron a cabo en lugares
estratégicos con gran afluencia peatonal, como parques y mercados, donde se informé a la

persona sobre el objetivo del estudio y luego se le solicitd completar el cuestionario.

Ademas, se realizaron entrevistas con lideres de medios digitales locales que tienen mayor
participacion en los medios digitales para hablar de sus experiencias con la produccion y
distribucion de contenidos. Estas entrevistas tuvieron lugar en las oficinas de los medios, de
modo que existi6 un entorno favorable para reflexiones detalladas sobre los procesos de
validacion, la calidad de las noticias y las estrategias de interaccion con la audiencia.

Por ultimo, se llevo a cabo la observacion estructurada de las redes sociales de estos medios
durante el periodo 2024, se registraron diariamente aspectos como el tipo de contenido, nimero
de interacciones, formatos utilizados y horarios de publicacion. Los datos recolectados a través
de los posts fueron ingresados en una hoja de calculo de Excel para su organizacion y
procesamiento, donde se realizaron cuantificaciones y categorizaciones que posteriormente
permitieron la elaboracion de gréficos descriptivos para identificar tendencias y patrones

significativos en la actividad digital de los medios analizados.
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CAPITULO 111
RESULTADOS Y DISCUSION

Los resultados y discusion se realizaron en tres partes, la primera corresponde a la informacion
obtenida a traves de la encuesta, la segunda aborda los resultados de la entrevista aplicada a los
lideres de los medios digitales y la tercera corresponde a los datos de la ficha de observacion

realizada sobre las noticias publicadas.
3.1. Resultados de la encuesta

Figural
Edad (%)

Porcentaje

6,84

18,68

18-24 25-34 35-44 45-54 55 0 mas

Nota: Elaboracion propia.

Los participantes de la investigacion al momento del levantamiento de los datos fueron en su
mayoria personas de 18 a 24 afios, seguido de 35 a 44 afios, sin embargo, también se
consideraron a personas de méas de 35 afios. La razén de este grupo etario se debe a que las
encuestas se aplicaron a los ciudadanos que se encontraban en lugares puablicos al momento de

la investigacion. Se procuré considerar a todos los grupos de edades.
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Figura 2
Género (%)

41,58 .
® Femenino

B Masculino
58,42

Nota: Elaboracion propia.

En términos de género de los participantes, también se aplic6 el principio de equidad,
considerando a dos grupos (hombres y mujeres) para obtener sus opiniones con respecto al tema

de investigacion. En este caso, el 58,42% correspondi6 a mujeres y el 41,58% a hombres.
¢ Qué redes sociales utiliza para el consumo de noticias?

Figura 3

Frecuencia de consumo

i.ﬂ-nn I

Facebook TikTok Instagram  YouTube Television  Telegram  WhatsApp

Nota: Elaboracién propia.
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Facebook ocupa el primer lugar con 295 menciones, mientras que TikTok alcanza 146 e
Instagram 92. Esto significa que las plataformas méas importantes para mantener informada a la
poblacion se caracterizan por su accesibilidad, visualizacién y rapidez para obtener informacion,

siendo Facebook la mas confiable debido a su versatilidad.

En este sentido, a pesar de la popularidad de otros medios digitales en el mundo, en Machachi,
el consumo de noticias lo hacen por Facebook que es una plataforma en la que participan en su

mayoria personas adultas mayores a 30 afios.

No obstante, en esta investigacion se identifico que el grupo etario que mas consume noticias a
través de Facebook corresponde a jovenes entre 18 y 24 afios. Este comportamiento puede
explicarse por la accesibilidad de la plataforma, la gratuidad de sus contenidos y el predominio
de usuarios con nivel socioeconémico medio—bajo en el cantén, lo cual condiciona la seleccion
de medios digitales que no exigen suscripciones ni altos requerimientos tecnoldgicos (INEC,
2022).

Figura 4

¢En qué red social usted ha visto las noticias mas relevantes, confiables y actualizadas?

6,58

M Facebook
M Instagram
Tik Tok

X
7,37

Nota: Elaboracién propia.

La popularidad de Facebook es igual al 62,37%, ya que los encuestados lo mencionaron como
la fuente principal de noticias confiables. EI segundo lugar, con un 23,68%, pertenece a TikTok,

lo que significa que la gente confia cada vez mas en esta fuente informativa visual.
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Figura 5

¢Con qué frecuencia consume noticias en redes sociales?

Porcentaje

“

“

Al menos unavezal Al menos una vez al Algunas veces a la Casi nunca Varias veces al dia
dia mes semana

Nota: Elaboracion propia.

El 34,47% de las personas reporta consumir noticias una vez al dia, mientras que el 33,95% lo
hace mas de una vez al dia. Esto indica que las redes sociales se han integrado en el consumo

diario de noticias.

El factor principal por el cual la mayoria de las personas lee noticias digitales probablemente se
deba a la facilidad y alcance que ofrece el medio digital, incluidos Facebook, TikTok, Instagram
y otros. La tendencia muestra que la poblacién ha aprendido a valorar la carga rapida y la
interactividad, en general, y el contenido bajo demanda, en particular, tanto en términos
generacionales como generacionales. Esta tendencia indica un cambio en el consumo de
noticias, ya que los medios tradicionales estan siendo gradualmente desplazados por los medios

digitales.
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Figura 6

¢ Cuales son los principales temas de noticias que consume en redes sociales?

33,95

2
g 20,26 18,95
g
& 13,42
8,16
- =
Politica Entretenimiento Economia Salud Deportes Otros

Nota: Elaboracidn propia.

Los hallazgos indican que la politica fue el contenido més consumido en las redes sociales,
representando el 33,95% de todas las menciones, seguida por el entretenimiento, que contribuy6
con un 20,26%. Las estadisticas indican que los usuarios en Machachi estan mas interesados en
temas relacionados con la actualidad nacional y la agenda general, aunque también buscan
materiales recreativos. En menor medida, los temas consumidos incluyen la economia (18,95%)
y la salud (13,42%), mientras que el contenido deportivo (8,16%) y otros temas presentan

porcentajes de consumo significativamente menores, del 5,26%.
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Figura 7
¢Cual de los siguientes medios de comunicacion digitales de Machachi consume con mayor frecuencia

en redes sociales? (%)

13,40
11,10

Multicanal Mejia Iris TV Ninguno JM Radio Sublime TV

Nota: Elaboracion propia.

Con base en la informacion sobre el consumo de noticias en medios digitales en Machachi,
articulada en la tabla, Multicanal Mejia ocupa la mayoria con un 30,5% de las respuestas, lo que
lo posiciona como el medio digital mas consumido entre los locales. Este liderazgo puede estar

vinculado a su identidad local, contenido relevante, asi como a un plan de dispersién superior.

En segundo lugar, Iris TV logra cubrir un 25%, similar a la importancia como fuente de
informacion digital, posiblemente debido a su orientacion hacia noticias locales y su
disponibilidad. Ademas, el hecho de que el 20% de los encuestados no utilice ningun tipo de
medio digital indica que la poblacion aiin no se une completamente al mundo digital. Por tltimo,
Sublime TV (13,4%) y JM Radio (11,1%) tienen los alcances mas bajos, y pueden estar

limitados por el tipo de contenido que ofrecen o, quizas, por la cobertura de sus redes sociales.
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Figura 8
¢ Como calificaria la calidad de la informacion que comparten los medios digitales de la ciudad de
Machachi? (%)

REGULAR
MUY MALA
MALA
EXCELENTE

BUENA 46,5

Porcentaje

Nota: Elaboracion propia.

El 46,58% califico la informacién como buena, el 27,89 se refiri6 a la informacion como regular
y el 21,32% como excelente, lo que demuestra una percepcidon mayoritariamente positiva,

aunque hay espacio para mejorar la consistencia y relevancia del contenido.

Figura 9

¢ Con qué frecuencia comparte las noticias de los medios digitales de Machachi en redes sociales? (%)

Porcentaje

18,68

Al menos una vez al Casi nunca Mads de 2 veces al dia Nunca Solo cuando una
dia noticia es de mi
interés

Nota: Elaboracion propia.
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En cuanto a la frecuencia de comparticion de noticias por parte de los ciudadanos de Machachi
en los medios digitales, se establecid que el 38,95% solo comparte noticias cuando surge un
interés particular en ellas, lo que simplemente significa que el tema y la intensidad del agrado

hacia el contenido son los factores determinantes que motivan la comparticion de noticias.

Por otro lado, el 10,79% reporta compartir noticias mas de dos veces al dia, mientras que el
12,37% no comparte noticias en absoluto. Esto demuestra que las personas se sienten motivadas
a compartir noticias no por un habito constante, sino méas bien por un interés particular en un

tema o evento especifico.

Figura 10
¢ Qué aspectos de las noticias que consumes te motivan a comentarla y/o compartirla? (%)

= La noticia es sorprendente o
impactante

= E| tema me apasiona o me interesa
personalmente

Esta relacionada con eventos actuales
o tendencias

La informacidn es relevante para mis
amigos o seguidores

Nota: Elaboracion propia.

El 37,37% se motiva por noticias impactantes o sorprendentes, seguido por temas de interés
personal (25,79%). Esto destaca el papel del contenido emocional en generar interaccion en

medios digitales.
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Figura 11
¢De qué otras maneras interactdas con las noticias que consumes en medios digitales?

33,68

25,00
18,95

e i B
I . —

Comento mi punto Las agrego a mis Las compartoen Lasenvioamis Lasguardo para Le doy un like/me
de vista al estados y/o mi perfil y/o feed familiares, amigos revisarlas después gusta o reacciono
respecto historias personal y conocidos a a la noticia
través de un
mensaje interno

Porcentaje

Nota: Elaboracion propia.

Entre las formas mas comunes de interaccion se encontrd que: el 33,68% las envia a familiares
y amigos, y el 25,0% reacciona con un “me gusta”. Esto demuestra que las redes son espacios
de consumo pasivo y también herramientas para la interaccion social y la recomendacion

personalizada.
3.2. Resultados de la entrevista

Las entrevistas desarrolladas se aplicaron a los lideres de los medios de comunicacion los cuales
expresaron datos muy importantes para el estudio del consumo de noticias de los medios
digitales. Se seleccion0 a estos medios de comunicacién debido a que prestaron disponibilidad
para realizar la entrevista, ademas son aquellos con mayor participacion y reconocimiento en
los medios digitales. De igual manera fueron estos dos medios de comunicacion los de mayor

consumo de acuerdo con los encuestados (ver figura 7).

A continuacién, se muestra la categorizacion de los resultados en base a las respuestas obtenidas.
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Tabla 2. Andlisis de la entrevista aplicada

Categoria Multicanal Mejia Iris TV Conclusion
Sr. Fernando Guaméan  Sr. Alex Morales
Consumo de Los habitantes valoran El contenido amarillista Ambos medios sefialan

noticias digitales

la inmediatez y la
disponibilidad. A través
de la verificacion y
contextualizacion de la
informacion, el medio
busca destacarse
mediante la generacién
de confianza con su
audiencia.

genera mayor consumo,
especialmente en casos
de accidentes o eventos
tragicos. La audiencia
prioriza este tipo de
informacién emocional.

la actualidad como
caracteristica de las
noticias digitales, pero
muestran diferencias en
sus publicos objetivo: el
primero se enfoca en
informacion verificada,
mientras que el segundo
busca generar una
influencia emocional.

Evaluacién de
noticias antes de la
publicacion

La verificacion de
noticias se realiza con
los actores clave, y las
noticias son redactadas
y analizadas por el
equipo editorial antes
de su publicacion. Para
garantizar la calidad, se
considera necesaria la
diversidad mediante una
distribuciéon multicanal.

Contrastan fuentes con
al menos tres actores
clave. Destacan la
importancia de evitar
errores del pasado y
valoran mas la calidad
que la rapidez de
publicacion.

La verificacion de
fuentes es un requisito
para garantizar la
calidad de la
informacion. Sin
embargo, aunque
difieren en el proceso,
ambos medios otorgan
prioridad a la precision.

Preferencias
narrativas de los
consumidores

El publico de mayor
edad prefiere
contenidos
extensamente
elaborados a través de
la television por cable,
mientras que los
usuarios de redes
sociales demandan
simplicidad, precision y
concision.

Con la influencia de
TikTok, las noticias
deben ser breves y
dinamicas para evitar
que el publico pierda
interés.

La audiencia muestra
una tendencia clara
hacia historias breves y
dinamicas, aunque el
publico de mayor edad
demanda mayor
profundidad, propia del
formato televisivo
clésico.

Estrategias para
garantizar calidad
y veracidad

La fuente informativa
otorga gran importancia
a la busqueda de fuentes
directas y a su
comparacion. La
produccidn se realiza en
grupo de forma diaria,
en funcion de la
audiencia.

Involucran directamente
a las personas afectadas
como fuentes
principales. La
credibilidad se
construye al tomar en
cuenta a la comunidad.

La garantia de calidad y
el vinculo con la
comunidad constituyen
pilares fundamentales
para asegurar confianza
y credibilidad entre los
usuarios.
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Categoria

Multicanal Mejia
Sr. Fernando Guaman

Iris TV
Sr. Alex Morales

Conclusién

Importancia de
meétricas y
retroalimentacion

La métrica se basa en
retroalimentaciones
instantaneas, y el
contenido se modifica
de acuerdo con los
intereses del pablico.

Las métricas son
esenciales para

estrategias publicitarias.

Indicadores como
seguidores y reacciones
determinan la direccién

Las métricas y las
respuestas del publico
son mecanismos basicos
para editar los
contenidos y desarrollar
estrategias publicitarias.

del contenido.

Nota: Elaboracion propia.

El andlisis de las entrevistas realizadas a dos medios digitales de Machachi (Multicanal Mejia
en Ch Berra e Iris TV) demuestra que el proceso de consumo de noticias se ve fuertemente
influido por la rapidez en el acceso a la informacion (inmediatez) y por la carga emocional de
los contenidos. Uno de estos medios se especializa en la verificacion de hechos y la
contextualizacion; el otro se enfoca en la generacion de emociones como mecanismo para captar
la atencidn de la audiencia. En este sentido, se concluye que los consumidores se sienten mas
atraidos por los contenidos que provocan una reaccién emocional inmediata, y dicha condicién

determina si una persona leera, compartira o comentara una publicacion.

Por otro lado, ambos medios coinciden en que la calidad de la informacion es un requisito
fundamental, especialmente en lo que respecta a la validacion de las fuentes y a la
implementacion de procedimientos de interaccion. Asimismo, plantean la necesidad de adaptar
los tipos narrativos a las preferencias de las generaciones mas joévenes, quienes suelen consumir
contenidos breves, visuales y de rapida circulacion. Finalmente, se destaca la importancia de
monitorear el rendimiento de las operaciones digitales mediante el seguimiento de los niveles
de interaccion y alcance, como una de las estrategias para sostenerse y mantener relevancia en

un entorno digital cada vez mas competitivo.
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3.3. Resultados de la ficha de observacién

Se realizd un analisis de los medios digitales que mayor interaccion generan, al momento de
realizar el estudio, se determind que en Facebook; Sublime Tv no tiene contenido en el mes de
febrero de ningun afio, ademas, JM Radio solo realiza reposteos de noticias, y se dedica méas a

redactar notas sobre parte mortuorias, y radio en general.

Por otro lado, en cuanto a la red social Instagram, se determiné que, Multicanal no tiene su perfil
activo, por otro lado, JM Y Sublime si poseen, pero no tienen contenido actual ni esta acorde al
objetivo de investigacion, asimismo, Iris Tv es el Unico medio que postea noticias

en esa plataforma digital.

A continuacion, se muestran los resultados sobre la participacién de los medios en las

plataformas, asi como también las formas en las que el publico consume sus noticias.

Tabla 3

Medio de comunicacién

Frecuencia Porcentaje
1. Multicanal Mejia 69 36,7
2. Sublime TV 41 21,8
3. 1IrisTV 78 41,5
Total 188 100,0

Nota: Elaboracion propia.

La tabla muestra el andlisis de la cantidad de noticias publicadas en Facebook durante un afio
por los medios de comunicacién locales. Iris TV lidera con un 41,5% de las publicaciones,
reflejando su alta actividad y enfoque en la generacién de contenido relevante en esta
plataforma. Le sigue Multicanal Mejia con el 36,7%, mostrando también una presencia
significativa pero menos dominante. Sublime TV, con el 21,8%, mantiene una actividad
moderada. Estos resultados evidencian que la estrategia de contenido en Facebook es clave para

consolidar la interaccion con la audiencia.
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Tabla 4
Tipo de Contenido

Frecuencia Porcentaje
5. Entretenimiento 21 11,2
6. Cultura 19 10,1
7. Deportes 13 6,9
1. Noticias locales 47 25,0
10. Salud 14 7.4
11. Economia y negocios 4 2,1
12. Medio ambiente 2 1,1
13. Otros 28 14,9
2. Noticias nacionales 33 17,6
9. Educacién 7 3,7
Total 188 100,0

Nota: Elaboracion propia.

La tabla muestra la naturaleza de los contenidos publicados en Facebook durante un periodo de
un afio. La méas popular (25 %) son las noticias locales, lo que refleja que los medios han
prestado mucha atencion a los temas relacionados con el ambito local y a cuestiones destacadas
que son de interés particular para la poblacion local. Otras formas de publicaciones que incluyen
noticias nacionales representan el 14,9 %, junto con otros tipos de publicaciones. La proporcion
relativamente alta de relevancia se observa en categorias como entretenimiento (11,2 %) y
cultura (10,1 %). Las areas menos cubiertas son economia, medio ambiente y educacion, lo que
significa que se puede lograr un mayor crecimiento en estos &mbitos en términos de la oferta

informativa.

Tabla 5

Horario de Publicacién frecuente

Frecuencia Porcentaje
1. Mafiana (6:00 AM - 12:00 PM) 47 25,0
2. Tarde (12:00 PM - 6:00 PM) 110 58,5
3. Noche (6:00 PM - 12:00 AM) 31 16,5
Total 188 100,0

Nota: Elaboracién propia.
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La tabla muestra que la mayoria de las publicaciones en Facebook se realizan en el horario de
la tarde (58,5%), por ende, este periodo podria coincidir con la mayor actividad de los usuarios
en redes sociales. El horario de la mafiana representa el 25% de las publicaciones, mientras que
la noche registra el 16,5%. Esto sugiere que los medios priorizan la tarde para maximizar la
interaccion con el publico, mientras que la noche, aunque menos utilizada, podria representar

una oportunidad para captar audiencias activas en ese momento.

Tabla 6

La noticia se desarrolla en la localidad o es a nivel pais e internacional

Frecuencia Porcentaje
1. Anivel local (Machachi) 143 76,1
2. A nivel nacional (Ecuador) 44 23,4
3. A nivel internacional 1 5
Total 188 100,0

Nota: Elaboracion propia.

La tabla evidencia que el 76,1% de las noticias publicadas en Facebook estdn enfocadas en
temas locales de Machachi, por ende, es la prioridad de los medios digitales en atender las
necesidades y eventos de la comunidad. Un 23,4% se centra en noticias a nivel nacional
(Ecuador), mientras que el contenido internacional representa apenas el 0,5%. Esto refleja que
los medios priorizan la proximidad y la relevancia local para conectar con su audiencia, dejando
un margen minimo para cubrir temas de alcance global, lo que puede limitar su atractivo para

publicos mas amplios.

Tabla7

La noticia utiliza citas textuales de escritos o entrevistas?

Frecuencia Porcentaje
1.8l 182 96,8
2.NO 6 3,2
Total 188 100,0

Nota: Elaboracion propia.
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La tabla muestra que el 96,8% de las noticias publicadas en Facebook utilizan citas textuales de
escritos o entrevistas, se muestra el compromiso de los medios por respaldar la informacion con
fuentes confiables y verificables. Solo un 3,2% de las noticias no incluye este recurso, lo que
podria reflejar una falta de rigor o un enfoque mas informal en algunos casos. Esto evidencia
que la mayoria de los medios locales priorizan la calidad y la credibilidad en sus publicaciones,

fortaleciendo la confianza del publico en su contenido informativo.

Tabla 8

Utiliza un enlace externo para dirigir a la noticia?

Frecuencia Porcentaje
1.8I 3 1,6
2. NO 185 98,4
Total 188 100,0

Nota: Elaboracion propia.

Como se observa en la tabla, los enlaces externos estuvieron ausentes en el 98,4 % de las noticias
publicadas en Facebook, en contraste con un 1,6 % que si los incluyd. Esta tendencia responde
al interés de mantener el entorno de lectura dentro de la misma plataforma, lo cual, en muchos
casos, obedece al objetivo de ampliar el alcance y fomentar una interaccion directa con las
publicaciones. Sin embargo, la ausencia de enlaces reduce la profundidad de la informacion
disponible y limita la posibilidad de construir una vision mas completa sobre los hechos.

Tabla 9

La noticia menciona a los actores de los sucesos narrados

Frecuencia Porcentaje
1.8l 187 99,5
2.NO 1 5
Total 188 100,0

Nota: Elaboracion propia.
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Se indica que la tabla mostrara que el 99,5 % de las noticias publicadas en Facebook contienen
la identificacion de los actores involucrados en el hecho cubierto. Este hallazgo evidencia un
proceso sisteméatico de nombrar a los sujetos, lo cual contribuye a la claridad y mejora la
precision de la informacion. Solo una publicacién no presenta esta informacion, siendo la Unica
excepcion dentro del conjunto estudiado. Esta tendencia refleja que los medios digitales de
Machachi procuran contextualizar las noticias mediante la identificacion de los actores de los

eventos, lo que refuerza la confianza de la poblacion en la informacion disponible.

Tabla 10

La noticia no tiene faltas de ortografia

Frecuencia Porcentaje
1.8l 188 100,0
2.NO 0 0%

Nota: Elaboracién propia.

Segun lo indicado en la tabla, el porcentaje de publicaciones identificadas como noticias
present6 un 100 % libre de errores ortograficos. Por ende, se puede ver que el hecho de que los
textos observados no presenten errores implica que el proceso de redaccion esta acompafiado de
ciertas etapas de revision, lo cual es bueno porque aporta a mejorar la percepcion del publico
objetivo. Cabe decir que este dato no permite un andlisis mas profundo del contenido, pero si

permite sefialar una practica de edicién que ayuda a la estructura logica y ordenada del mensaje.

Tabla 11

Formato de Participacion

Frecuencia Porcentaje
1. Solo texto 2 11
2. Texto e imagen 74 39,4
4. Video y texto 111 59,0
5. Video sin descripcion 1 5
Total 188 100,0

Nota: Elaboracion propia.
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Como se muestra en la tabla, el formato mas utilizado en las noticias publicadas en Facebook
es el de video acompafiado de texto, con un porcentaje del 59 %. Esto indica una preferencia
por contenidos visuales que incluyan contexto textual, lo que permite captar mejor la atencién
del publico. Le sigue el formato de imagen con texto, con un 39,4 %, actuando como una
alternativa informativa atractiva. Los formatos menos empleados son el texto solo (1,1 %) vy el
video sin descripcién (0,5 %), lo que sugiere que los medios priorizan formatos mas vividos y

completos con el fin de lograr una mayor interaccion y comprension por parte de la audiencia.

Tabla 12

NUmero de reacciones

Rango de respuesta Frecuencia Porcentaje
0-100 50 26,6
101-200 40 21,3
201-300 30 16
301-400 20 10,6
401-1000 48 25,5

Nota: Elaboracion propia.

La tabla presenta los niveles de interaccion a partir de rangos definidos segun la cantidad de
reacciones obtenidas por cada publicacion noticiosa. El 26,6% de las noticias registré entre 0y
100 reacciones, lo cual evidencia una baja respuesta por parte del pablico en la mayoria de casos.
En el otro extremo, un 25,5% de las publicaciones alcanzo entre 401 y 1000 reacciones, lo que
indica que algunos contenidos logran captar la atencion del publico de forma destacada. Estos
datos permiten identificar que, aunque gran parte de las noticias genera interaccion limitada,

existe un grupo de publicaciones que moviliza a los usuarios con mayor intensidad.
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Tabla 13

NUmero de comentarios

Rango de respuesta Frecuencia Porcentaje
0-20 75 39,9
21-40 39 20,7
41-60 31 16,5
61-80 28 14,9
81-156 15 8

Nota: Elaboracion propia.

Como se demuestra en la tabla, el rango mas alto de comentarios en una publicacion de noticias
en Facebook corresponde al intervalo de 0 a 20 comentarios, con un 39,9 %, lo que indica que
el nivel de interaccion en una publicacion determinada es bajo. No obstante, el rango de 21 a 40
comentarios alcanza un 20,7 %, lo que sugiere que ciertos contenidos generan una participacion
moderada. Los rangos mas altos, como el de 81 a 156 comentarios (8 %), son poco frecuentes,
pero evidencian que algunas publicaciones logran captar un interés considerable. Esto implica
que la interaccion depende del contenido y de su aplicabilidad para la audiencia.

Tabla 14

Comentarios positivos

Rango de respuesta Frecuencia Porcentaje
0-20 85 45,2
21-40 45 23,9
41-60 30 16
61-80 18 9,6
81-139 10 53

Nota: Elaboracion propia.

Los comentarios con mensajes positivos predominan dentro del rango de 0 a 20 por publicacion,
lo cual puede interpretarse como una medida de evaluacion moderada de la calidad de las

noticias consumidas. Esta reduccién gradual en los niveles mas altos sugiere que las noticias
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emocionalmente evocadoras o inspiradoras son menos frecuentes, lo que limita la generacion

de comentarios positivos por parte de la audiencia.

Tabla 15

Comentarios negativos

Rango de respuesta Frecuencia Porcentaje
0-10 130 69,1
11a20 30 16
21-30 15 8
31-40 8 4,3
41-64 5 2,7

Nota: Elaboracion propia.

La mayor concentracion de comentarios negativos se encuentra en el rango de 0 a 10 por
publicacion. Esto implica que la mayoria de los usuarios no expresa constantemente su
desacuerdo en el espacio digital. No obstante, las instancias observadas en los rangos superiores
permiten asociar la aparicion de contenidos que generan controversia o rechazo, lo que sugiere

que la audiencia muestra una actitud mas critica frente a ciertos temas.

Tabla 16

Comentarios fuera de contexto

Rango de respuesta Frecuencia Porcentaje
0-10 120 63,8
11a20 30 16
21-30 20 10,6
31-50 12 6,4
51-425 6 32

Nota: Elaboracién propia.

Se puede observar en la tabla que el 63,8% de los comentarios que se hicieron en publicaciones
de Facebook se encuentran en el rango de 0 a 10 comentarios por publicacion, lo que implica

que la gran mayoria de las publicaciones no atraen muchos comentarios fuera de tema. No
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obstante, el 16 % se sitGa en el rango de 11 a 20, lo que significa que, en publicaciones
particulares, ocurre un numero moderado de interacciones irrelevantes. Los valores mas
grandes, p. €j., de 51 a 425 (3,2 %), no son representativos. Esto indica que, aunque la mayoria
de los comentarios fuera de tema presentan una redaccion minima, existen publicaciones que

desencadenan contenidos irrelevantes como publicaciones de anuncios 0 memes.

Tabla 17
Veces que se compartié la noticia

Rango de respuesta Frecuencia Porcentaje
0-10 145 77,1
11a20 20 10,6
21-30 12 6,4
31-50 7 3,7
51-64 4 2,1

Nota: Elaboracion propia.

La tabla muestra la frecuencia de compartidos de cada noticia dividida en rangos segun cada
publicacion. Esto indica que la mayoria de los compartidos no superaron las 10 veces y puede
evidenciar que la desinformacion se propago en mayor medida. Esto implica que no todas las
noticias que un usuario consume son reproducidas por él o ella. Por el contrario, los rangos mas
altos, aunque con menor frecuencia, demuestran que algunos contenidos alcanzan una mayor
difusion. Estas publicaciones suelen estar dirigidas a temas comunes o a aquellos que tienen un

impacto significativo en las emociones de las personas, o que motiva que las compartan.

Tabla 18
Numero de visualizaciones de las noticias

Rango de respuesta Frecuencia Porcentaje
0-1000 100 53.2
1001-5000 40 21.3
5001-10000 25 13.3
10001-20000 15 8.0
20001-41000 8 4.3

Nota; Elaboracion propia.
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La tabla refleja que la mayoria de las noticias publicadas tienen un rango de visualizaciones
entre 0 y 1000 con un 53,2%, lo que indica que mas de la mitad de las publicaciones obtienen
un alcance limitado. El rango de 1001 a 5000 representa el 21,3%, es por eso que algunas
publicaciones logran captar una audiencia mas amplia. Ademas, los rangos superiores, como
5001 a 10000 (13,3%) y 10001 a 20000 (8,0%), son menos comunes, mientras que las noticias

con mas de 20000 visualizaciones (4,3%) son excepcionales.
3.4. Discusion

1. ¢De qué manera los habitantes de la ciudad de Machachi consumen noticias en los medios

digitales?

Los resultados indican que el consumo de noticias en Machachi estd vinculado con el uso de
redes sociales, sobre todo Facebook la cual fue mencionada por el 62,4% de los encuestados
como la plataforma mas confiable. Este dato se vincula con la teoria del consumo digital,
propuesta por Ros-Martin (2009), que sostiene que el comportamiento informativo esta
determinado por variables econdmicas, tecnoldgicas y socioculturales. En cuanto al ejemplo de
Machachi, estas variables se manifiestan en el uso de plataformas gratuitas que tienen bajas

exigencias tecnoldgicas y cuentan con una amplia cobertura en el contexto local.

Esta tendencia coincide con los resultados del estudio de Vallejo y Moreno (2022), quienes
sefialan que Facebook es todavia el ecosistema digital dominante e incomparable en la sociedad,
donde la innovacion mediatica postula cambios lentos. Ademas, el contenido local se consume
en su mayoria como complemento al contenido global (76,1 %), sin afectar de forma

significativa la demanda informativa general.

Esto se debe a que dicho contenido no responde adecuadamente a las necesidades informativas
del entorno cercano. Esta situacién coincide con lo planteado por Borges (2020), quien sostiene
que el periodismo local debe centrarse en fortalecer los vinculos sociales y atender las demandas

informativas del contexto inmediato.
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Asimismo, el interés tematico se concentra en politica (33,9%) y entretenimiento (20,3%), lo
que revela una dualidad en la demanda: por un lado, temas vinculados a la agenda publica; por
otro, contenidos de distraccion. Este hallazgo coincide con lo sefialado por Andraus y Gutiérrez
(2024), quienes indican que los usuarios buscan equilibrio entre contenido de valor civico y

formatos de consumo ligero.

2. ¢Coémo interactuan los habitantes de Machachi con las noticias publicadas por los principales

medios de comunicacion locales en plataformas digitales?

La interaccion se da de forma selectiva. ElI 38,95% de los encuestados comparte noticias
Unicamente cuando estas generan interés personal, lo cual valida el enfoque de Ros-Martin
(2009), para quien la participacion digital depende de la afinidad tematica, el acceso a tecnologia
y la percepcion de relevancia. A su vez, el 26,6% de las publicaciones recibe entre 0 y 100
reacciones, mientras que el 77,1% se comparte entre 0 y 10 veces. Estos datos evidencian un
nivel de compromiso moderado que responde mas al caracter del contenido que a la frecuencia

de publicacion.

Desde la teoria de redes sociales, Wellman (2001) sostiene que los vinculos en entornos digitales
son flexibles, personalizados y orientados a intereses particulares. En este caso, los usuarios de
Machachi actian como nodos activos que replican solo lo que consideran pertinente, validando
su rol como consumidores y difusores selectivos de contenido. Esta l6gica también es visible en
la forma en que se interactta con las publicaciones: el 33,7% las reenvia por mensajes privados
y el 25% reacciona con "me gusta”, lo que confirma la funcién de las redes como espacios de

validacion emocional méas que de debate publico.

Karbaum (2023) ahonda en esta idea al sefialar que los nuevos formatos narrativos deben apelar
a la experiencia visual y emocional para movilizar a las audiencias. En ese sentido, las
publicaciones que combinan video y texto (59%) se posicionan como las mas efectivas, ya que
responden a la demanda de accesibilidad, dinamismo y sintesis, también descrita por Lopez
(2021).

53



3. ¢ Cual es la percepcion de los lideres de los principales medios de comunicacion de la ciudad
de Machachi sobre la investigacion, redaccion y publicacion de las noticias en los medios

digitales?

Las entrevistas realizadas a los directivos de Multicanal Mejia e Iris TV revelan una vision
diferenciada en cuanto a los criterios editoriales, aunque ambos coinciden en la importancia de
la verificacion de datos. Uno de los medios prioriza la contextualizacién y el contraste de
fuentes, mientras el otro da mayor protagonismo a noticias con fuerte carga emocional. Esta
dualidad confirma lo expuesto por Schudson (1989), quien plantea que la calidad del periodismo

se manifiesta tanto en la precision como en la conexioén emocional con la audiencia.

En esa linea, los entrevistados coinciden en que el contraste de al menos tres fuentes constituye
una practica necesaria para garantizar exactitud, lo que esta en concordancia con el articulo 22
de la Ley Organica de Comunicacion del Ecuador (LOC, 2020), que establece los principios de

veracidad, contextualizacion y precisién como base de la labor informativa.

Ademas, ambos medios hacen referencia a la necesidad de adaptarse a historias visuales breves
debido al aumento en la popularidad de redes sociales como TikTok, que es la segunda red
social mas popular para leer noticias (23,7 %). Este enfoque corresponde a la discusion en la
que Tejedor y Tusa (2020) sefialan la tendencia hacia formatos que ponen mayor énfasis en lo

visual, la rapidez y la conveniencia.

Por otro lado, los medios también respaldaron la primacia de la retroalimentacion, ya que
consideran que la interaccion con la audiencia puede ayudar a ganar confianza, desarrollar y
mejorar el contenido, y crear lealtad. Esta actividad se alinea con los hallazgos de Benaissa
(2022), quien reporta una correlacion entre los niveles de participacion digital y las noticias

cargadas emocionalmente.

Cabe mencionar que, el analisis de horarios evidencia que la mayoria de las publicaciones se
realizan en horas de la tarde (58,5%), lo que coincide con los picos de conexion de la audiencia.

Sin embargo, el escaso uso del horario nocturno (16,5%) representa una oportunidad no
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explorada para ampliar el alcance, como lo sugieren Vallejo y Moreno (2022) en su estudio

sobre dinamicas de trafico en medios digitales.
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CAPITULO IV
CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES
4.1. Conclusiones

El estudio afirm6 que el consumo de noticias en Machachi se realiza a través de los medios
digitales dentro de los cuales la red social Facebook surgié como el medio de noticias méas
confiable, con un 62,4 % de los encuestados que lo mencionaron. En cuanto a los habitos de
consumo, la plataforma es utilizada por la audiencia una o mas veces al dia (68,4 % en total) y
prefieren centrarse en contenidos politicos (33,9 %) y de entretenimiento (20,3 %). A pesar de
que la literatura definia a Facebook como un entorno mayormente frecuentado por adultos, la
mayoria de los usuarios mas activos se encuentran entre los 18 y 24 afios. Esta eleccion puede
explicarse por su accesibilidad gratuita y la baja exigencia tecnoldgica, lo que evidencia la

transicion de los medios masivos tradicionales hacia las realidades digitales en el canton.

Por otra parte, en torno a las formas de interaccién, se encontré que la comunicacion con el
contenido noticioso es de forma selectiva y moderada. Aproximadamente el 38,9 % publica
materiales solo cuando son de un tema similar, el 10,8 % publica noticias mas de dos veces al
dia y el 12,4 % nunca publica. Los encuestados indican que reenviar una publicacion a sus
contactos (33,7 %) es la accion preferida, seguida por reaccionar o dar “me gusta” (25,0 %). Las
publicaciones en formato videotexto tienen las mejores tasas de respuesta, ya que generan
emociones y las personas pueden leer y ver videos rdpidamente. Esta interaccion valida que la

fuerza motriz no es la tendencia a debatir en grupo, sino el aspecto emocional.

En relacion con la percepcion sobre contenidos de calidad, se establecié que los directores de
Multicanal Mejia e Iris TV reconocen la verificacion de fuentes como un componente clave
dentro del trabajo periodistico. Ambos coinciden en la necesidad de transformar los formatos
tradicionales hacia narrativas mas breves y con fuerte presencia visual. No obstante, sus
enfoques editoriales presentan diferencias: Multicanal Mejia prioriza el contraste de

informacion y su contextualizacion para fomentar credibilidad, mientras que Iris TV se enfoca
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en piezas con alto potencial de generar respuestas inmediatas por parte del publico. En ambos
casos, el nimero de seguidores, la cantidad de reacciones y el nivel de alcance constituyen
referencias para ajustar la planificacion diaria, por ende, se puede decir que esta practica muestra
que los modelos editoriales son guiados por meétricas para poder realizar procesos de

retroalimentacion y mejora constante.

4.2. Recomendaciones

Se recomienda que los medios de comunicacion en la ciudad de Machachi implementen
politicas editoriales capaces de mejorar la calidad de la informacién con el objetivo de responder
a la dinamica del consumo digital. Para ello, es pertinente ampliar los formatos variando el peso
asignado al texto, la imagen y el video, con la aspiracion de alcanzar un éptimo alcance y
compromiso, considerando la integridad periodistica. Asimismo, se propone integrar
herramientas de analisis de bases de datos para reorganizar las agendas noticiosas y ajustarlas a
los intereses actuales de la audiencia, al mismo tiempo que se demuestran los principios de

precision y contextualizacion.

Ademas, se sugiere a los consumidores de informacion que adopten comportamientos criticos
frente a lo que circula en los medios digitales. Esto puede incluir acciones como verificar la
fuente de las noticias, identificar fuentes confiables y utilizar diversas fuentes de informacion.
También se aconseja evitar reaccionar o responder de manera emocional o impulsiva,
promoviendo en la circulacion digital espacios de reflexion y debate, lo cual es relevante para

la formacion de una ciudadania informada y participativa.

Finalmente, los estudios futuros deberian aumentar el tamafio de la muestra poblacional para
incluir grupos que quedaron fuera de la presente investigacion, como las poblaciones rurales o
de mayor edad. También se sugiere realizar estudios longitudinales que permitan observar la
transformacion del consumo digital y la interaccién a lo largo del tiempo. Abordar variables
como el nivel educativo, la orientacion politica o la afiliacion a determinadas comunidades
podria enriquecer el estudio y proporcionar una vision mas precisa sobre los factores que definen
las relaciones entre los ciudadanos y los medios digitales en realidades locales.
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ANEXOS
Encuesta

La presente encuesta esté dirigida la ciudadania de Machachi con el propdsito de analizar el
impacto que generan los medios digitales sobre el consumo de noticias en Machachi-Ecuador,
como parte de la investigacion titulada: Redes sociales y periodismo: andlisis de los medios

digitales en la ciudad de Machachi y su impacto en el consumo de noticias.

La informacion recopilada sera utilizada Unicamente con fines académicos y se manejara de

manera andnima para cada uno de los encuestados.
Instrucciones:

Por favor lea detenidamente cada una de las preguntas y subraye o encierre en un circulo el

literal o los literales que mejor se ajusten a su criterio personal.

1. ¢Cual es su edad?

a. []18-24
b. []25-34
c. []35-44
d. []45-54

e. []550maés
2. ¢Cudl es su género?

a. [] Femenino

b. [] Masculino

c. []0Otro
3. ¢Que redes sociales utiliza para el consumo de noticias? (Marque todas las que
correspondan)
a. [] Facebook
b. []1X
c. []Instagram
d. []TikTok
e. []You Tube
f. [] Otras (especifique)
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4. ¢En qué red social usted ha visto las noticias mas relevantes, confiables y actualizadas?

a. [] Facebook

b. [1X

c. []Instagram

d. []TikTok

e. [] Otras (especifique)

5. ¢Con qué frecuencia consume noticias en redes sociales?
a. [] Varias veces al dia
b. []Al menos una vez al dia
c. []Algunas veces a la semana
d. [] Al menos una vez al mes
e. [] Casi nunca
6. ¢Cuales son los principales temas de noticias que consume en redes sociales? (Marque
todas las que correspondan)

a. []Politica

b. [] Economia

c. []Salud

d. [] Entretenimiento

e. [] Deportes

f. [] Otros (especifique)

7. ¢Cudl de los siguientes medios de comunicacion locales de Machachi consume con
mayor frecuencia en redes sociales?
a. [] Multicanal
b. [] Mejia, Sublime TV
c. [1lrisTV
d. []JM Radio
8. ¢Como calificaria la calidad de la informacion que comparten los medios digitales
locales de la ciudad de Machachi?
a. [] Excelente

b. [] Buena

c. []Regular
d. []Mala

e. []Muy mala

9. ¢Con qué frecuencia comparte las noticias de los medios digitales de Machachi en
redes sociales?
a. Mas de 2 veces al dia
b. Al menos una vez al dia
c. Solo cuando una noticia es de mi interés
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d. Casi nunca
e. Nunca
10. ¢Que aspectos de las noticias que consumes te motivan a comentarla y/o compartirla?
a. [] La noticia es sorprendente o impactante
b. [] Lainformacidn es relevante para mis amigos o seguidores
c. []EIltema me apasiona 0 me interesa personalmente
d. [] Esté relacionada con eventos actuales o tendencias
11. ¢De qué otras maneras interactdas con las noticias que consumes en medios digitales?
a. [] Las comparto en mi perfil y/o feed personal
. [ ] Las agrego a mis estados y/o historias
c. []La/senvio a mis familiares, amigos y conocidos a través de un mensaje
interno
d. []Laguardo para revisarla despues
. [ ] Le doy un like/me gusta o reacciono a la noticia.
f. [ ] Comento mi punto de vista al respecto

Resultados:
1.  ;Cual es su edad?
Frecuencia ~ Porcentaje Porcentaje valido Porcentaje
acumulado
18-24 128 33,7 33,7 33,7
25-34 71 18,7 18,7 52,4
Valido 35-44 92 24,2 24,2 76,6
45-54 63 16,6 16,6 93,2
55 0 mas 26 6,8 6,8 100,0
Total 380 100,0 100,0
¢Cual es su género?
Frecuencia ~ Porcentaje Porcentaje valido Porcentaje
acumulado
Femenino 222 58,4 58,4 58,4
Vélido  Masculino 158 41,6 41,6 100,0
Total 380 100,0 100,0
Red Social Frecuencia Total
Facebook 295
TikTok 146
Instagram 92
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YouTube 91

X 49
Television 45
Telegram 3
WhatsApp 2

¢En qué red social usted ha visto las noticias mas relevantes, confiables y actualizadas?

Frecuencia ~ Porcentaje Porcentaje valido Porcentaje
acumulado
Facebook 237 62,4 62,4 62,4
Instagram 28 7.4 7.4 69,7
Valido TikTok 90 23,7 23,7 934
X 25 6,6 6,6 100,0

Total 380 100,0 100,0

¢Con qué frecuencia consume noticias en redes sociales?

Frecuencia  Porcentaje Porcentaje valido Porcentaje
acumulado
Al menos una vez al dia 131 34,5 34,5 34,5
Al menos una vez al mes 18 4,7 4,7 39,2
Valido Algunas veces a la semana 85 22,4 22,4 61,6
Casi nunca 17 4,5 4,5 66,1
Varias veces al dia 129 33,9 33,9 100,0
Total 380 100,0 100,0
¢Cudles son los principales temas de noticias que consume en redes sociales?
Frecuencia = Porcentaje Porcentaje valido Porcentaje
acumulado
Accidentes 2 5 5 5
De todo 1 3 3 8
De todo un poco 1 3 3 1,1
- Deportes 31 8,2 8,2 9,2
valido Economia 72 18,9 18,9 28,2
Entretenimiento 77 20,3 20,3 48,4
Matanzas 1 3 3 48,7
Ninguna 1 3 3 48,9



No usa redes sociales. 1 3 .3 49,2

Otros (especifique) 12 3,2 3,2 52,4

Politica 129 33,9 33,9 86,3

Salud 51 13,4 13,4 99,7

Violencia 1 3 3 100,0

Total 380 100,0 100,0
Medio de comunicacién Frecuencia Porcentaje Porcentaje acumulado

Multicanal MejAa 116 30,5 30,5
Iris TV 95 25 55,5
Ninguno 76 20 75,5
JM Radio 42 111 86,6
Sublime TV 51 13,4 100

¢Cbémo calificaria la calidad de la informacién que comparten los medios digitales de la

ciudad de Machachi?

Frecuencia  Porcentaje Porcentaje valido Porcentaje
acumulado
Buena 177 46,6 46,6 46,6
Excelente 81 21,3 21,3 67,9
Valido Mala 10 2,6 2,6 70,5
Muy mala 6 1,6 1,6 72,1
Regular 106 27,9 27,9 100,0
Total 380 100,0 100,0

¢Con qué frecuencia comparte las noticias de los medios digitales de Machachi en redes sociales?

Frecuencia ~ Porcentaje Porcentaje valido Porcentaje
acumulado
Al menos una vez al dia 73 19,2 19,2 19,2
Casi nunca 71 18,7 18,7 37,9
Mas de 2 veces al dia 41 10,8 10,8 48,7
Vaélido Nunca 47 12,4 12,4 61,1
Solo cuan;inoi Eu:taerr:éc;tlua es de 148 38,9 38,9 100,0
Total 380 100,0 100,0
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¢ Qué aspectos de las noticias que consumes te motivan a comentarla y/o compartirla?

. . . P j
Frecuencia Porcentaje  Porcentaje valido orcentaje
acumulado
EI_ tema me apasiona o0 me 08 258 25,8 258
interesa personalmente
Estéa relacionada con e_ventos 61 16,1 16.1 418
actuales o tendencias
Vélido La mft_nrma(_:lon es releyante 79 20,8 20,8 62,6
para mis amigos o seguidores
La not|C|_a es sorprendente o 142 37.4 37.4 1000
Impactante
Total 380 100,0 100,0
¢De qué otras maneras interactdas con las noticias que consumes en medios digitales?
. . L Porcentaje
Frecuencia Porcentaje  Porcentaje valido J
acumulado
Comento mi punto de vista al 29 76 76 76
respecto
L is est
as agrego _a ml_s estados y/o 24 6.3 6.3 13,9
historias
Las comparto en mi perfil y/o 79 18,9 18,9 32.9
feed personal
valido Las envio a mis familiares,

amigos y conocidos a través 128 33,7 33,7 66,6
de un mensaje interno

Las guardo par:il revisarlas 32 8.4 8.4 750
después
Le doy un like/me gusta o 95 25,0 25,0 100,0
reacciono a la noticia
Total 380 100,0 100,0
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Entrevista dirigida a los propietarios o directivos de medios digitales

La entrevista dirigida a los propietarios o directivos de medios digitales de la ciudad de
Machachi con el propdsito de analizar el impacto que generan las redes sociales sobre el
consumo de noticias, como parte de la investigacion titulada: Redes sociales y periodismo:

analisis de los medios digitales en la ciudad de Machachi y su impacto en el consumo de noticias.

La informacion recopilada sera utilizada inicamente con fines académicos, por cuanto se debe
mencionar que su nombre y el de la empresa a la que usted representa seran parte del trabajo de

investigacion.
Instrucciones:
Responda a cada una de las preguntas segin su experiencia y criterio.

1. ¢Cual es su criterio sobre el consumo de noticias a través de los medios digitales por
parte de los habitantes de la ciudad de Machachi?

2. ¢Qué aspectos se evallan antes de publicar las noticias en su medio digital?

3. Desde su perspectiva y experiencia, ¢qué tipo de narrativas prefieren los consumidores
de noticias (videos cortos, posteos, fotografias y texto)?

4. ;Qué estrategias estdn implementando para asegurar la calidad y veracidad de las
noticias que se comparte en su medio digital?

5. ¢Cudl es su proceso para seleccionar y planificar el contenido informativo que publican?

6. ¢Qué tan importantes son las métricas y analisis de audiencia en la toma de decisiones
de contenido? ;,Qué datos suelen considerar como indicadores?

7. ¢Cdémo enfrentan el reto de las noticias falsas o desinformacion en su plataforma?

8. ¢Qué rol juega la interaccion con la audiencia en su medio digital? ;Promueven el

feedback o la participacion?
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Ficha de observacion

Componente de observacion

Alternativas

Nro. de publicacion

*Insertar un nUmero entero

Dia de observacion

*Insertar fecha

Hora de observacion

*Insertar hora

Medio de comunicacién

1. Multicanal Mejia
2. Sublime TV
3.1Iris TV

4. JM Radio

Tipo de Contenido

1. Noticias locales

2. Noticias nacionales

3. Noticias internacionales
4. Opinion / Anélisis

5. Entretenimiento

6. Cultura

7. Deportes

8. Ciencia y tecnologia
9. Educacion

10. Salud

11. Economia y negocios
12. Medio ambiente

13. Otros

1. Mafana (6:00 AM - 12:00 PM)
Horario de Publicacion frecuente 2. Tarde (12:00 PM - 6:00 PM)
3. Noche (6:00 PM - 12:00 AM)
4. Madrugada (12:00 AM - 6:00 AM)
La noticia se desarrolla en la 1. Anivel local (Machachi)
localidad o es a nivel pais e 2. A nivel nacional (Ecuador)
internacional 3. A nivel internacional
¢La noticia utiliza citas textuales de 1. Sl
escritos o entrevistas? 2.NO
¢Utiliza un enlace externo para 1.1
dirigir a la noticia? 2.NO
La noticia menciona a los actoresde | 1. Sl
los sucesos narrados 2.NO
La noticia tiene faltas de ortografia 1. Sl
2.NO
1. Solo texto
Formato de Participacion 2. Texto e imagen
3. Solo imagen
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Componente de observacion

Alternativas

4. Video y texto
5. Video sin descripcion

NUmero de reacciones

*|nsertar un nimero entero

NUmero de comentarios total

*Insertar un ndmero entero

Comentarios positivos

*Insertar un nimero entero

Comentarios negativos

*Insertar un nUmero entero

Comentarios escépticos y fuera de
contexto

*Insertar un nUmero entero

Veces que se compartio la noticia

*|nsertar un nimero entero

Veces que se guardd la noticia

*|nsertar un nUmero entero

NuUmero de visualizaciones

*Insertar un nimero entero
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Transcripcion de la entrevista 1: Multicanal Mejia
ENTREVISTA

Entrevistador: Bueno, gracias por la introduccién. Tengo ocho preguntitas que respectan a todo
lo que ya le informé, recalcando que la informacion recopilada sera utilizada Unicamente con

fines educativos y para la investigacion. La voy a grabar, por favor, solo con fines educativos.

Entrevistador: La primera pregunta es, ¢cual es su criterio sobre el consumo de noticias a través

de los medios digitales por parte de los habitantes de la ciudad de Machachi?

Entrevistado: Bueno, Gltimamente ya a través de las redes sociales es la informacién directa,
casi inmediata, de lo que se puede nosotros entregar, pero falta mucho contextualizar de los
otros medios que lo hagan. No se dan el tiempo necesario para ir a la fuente misma, para poder
contrastar. Nosotros buscamos la forma de darnos el tiempo. Ahora, les entiendo, quizé los otros
medios no tengan la facilidad econémica para movilizar. Nosotros, gracias al servicio de la
television portable, del internet, tenemos fuente econdémica para poder movilizarnos, porque al
final de cuentas eso es. Entonces, somos los Unicos que tratamos de llegar a la fuente, de entregar
una informacidn veridica, contrastada con las voces que estén y se encuentren en ese momento,
y luego buscar a los que haga falta. Por esa razon, durante todos estos afios, hemos trabajado
pensando primero en el bienestar de la ciudadania, y luego aportar con nuestro conocimiento
para que puedan tomar a futuro las decisiones, si hablamos de una forma politica, si hablamos
de una forma social, si hablamos de una forma econdmica. La informacion es una herramienta
importante, pero siempre y cuando sea contrastada, sea verificada, y por ende tenemos la
confianza de nuestra gente, a nuestros informes que lo lanzamos a través de las redes sociales.

Algo que otros medios... Muchas gracias.
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Entrevistador: ¢ Qué aspectos se evallan antes de publicar las noticias en su medio digital?

Entrevistado: A ver, como le habia dicho, le volvemos a decir los aspectos en este sentido reales,
tomando en cuenta de que nosotros hemos estado en la fuente, hemos conversado con los actores
que generan la informacion, para luego proceder a la edicion. Primero la redaccion, que es luego
de haber producido, viene la postproduccion informativa, y el analisis del contenido, para luego
ser publicado a través del noticiero en vivo, a través de las redes de television, y luego ustedes
tienen en las redes sociales, después esta en las redes sociales. Por eso lo importante es que

primero tengan el servicio de multicanal.

Entrevistador: Desde su perspectiva y experiencia, ¢qué tipo de narrativas prefieren los

consumidores de noticias? ¢ Videos cortos, posteos, fotografias y texto?

Entrevistado: Bueno, dependiendo del publico a quien estemos llegando. En este caso, primero
a través del sistema de la television por cable, nuestro taller es de los 40 afios hacia arriba.
Bueno, bajémonos un poquito, también hay por ahi un poco, diria yo un 2-3% que estén de los
30, 40, 50, 60 afios, es nuestro taller. La gente mayor es la que mas mira la television por cable.
Ellos se entretienen y al mismo tiempo se informan con la television. Ahora, a través de las
redes sociales, como en todo medio de publicacion tiene que ser claro, preciso y conciso, el
tema, la fotografia, la redaccion que se pueda enviar para que, naturalmente, competir con la
rapidez que se necesita. Pero, de todas maneras, la television local, a través de la television por
cable, si, lo emitimos de una forma amplia, contrastada. A veces decimos 3-4 minutos de una

nota, pero el objetivo es enviar una informacion completa.
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Entrevistador: ;Qué estrategias estan implementando para asegurar la calidad y veracidad de las

noticias que se comparten en su medio?

Entrevistado: Bueno, la estrategia es buscar a las fuentes reales, a las fuentes que se puedan
conseguir. Porque hay veces, si hablamos de politica, por ejemplo, no todos los politicos te
quieren hablar, pero la persona indicada, si no lo hablo, la persona que esta formando parte de
esa nota, si no quiso hablar, pero hay otras fuentes que estan alrededor que nos pueden ayudar.

Y, de esa manera, se logra contrastar la nota.

Entrevistador: ¢Cudl es su proceso para seleccionar y planificar el contenido informativo que

publica?

Entrevistado: Bueno, a diario nos reunimos aqui con mi compafiera, Michelle Villagbmez, que
también forma parte del noticiero. Todos los dias o las tardes, mientras estamos redactando, nos
reunimos para ver como trabajamos al otro dia qué tema vamos a la cobertura, con la ayuda de
nuestra gente, de nuestros televidentes que nos Illaman, nos escriben. Mira, dice, aca en mi barrio
se me ha caido un puente, tengo la calle dafiada, hubo un choque ahorita en este momento, acabo
de sufrir un robo, vengan por favor. Entonces, con la ayuda de ellos, nosotros notas planificadas,
coberturas planificadas, 0 a veces son en ese momento que estas pasando por la calle y se genera
de una forma instantanea. Ese es el trabajo. Una vez que se tiene ya el material, luego vamos a
produccion, vamos a redaccion, y luego a edicion, para decir, a ver, esta nota la vamos a poner
en el primer bloque, esta nota la vamos a poner en el segundo bloque, viendo el interés que debe

tener nuestra gente, el impacto que va a causar la nota que obtengamos.
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Entrevistador: ;Qué tan importantes son las métricas de analisis de su audiencia en la toma de

decisiones de contenido y qué datos suelen considerar como indicadores?

Entrevistado: Bueno, lo que podemos nosotros de una forma, veras la cantidad de personas que
nos estén viendo y de eso nosotros podemos sacar una conclusion un poquito dificil porque son
miles nuestros clientes y bueno, no sabemos decir cuantos nos estan mirando al mismo tiempo,
pero la reaccion inmediata cuando nos envian, nosotros enviamos una noticia y la reaccion
inmediata de los actores a nosotros nos da la pauta para poder reaccionar y poder decidir el tipo
de contenido que nosotros podemos emitir. Lo que mas les llama la atencion es la ayuda a la
sociedad, la ayuda entre ciudadanos, dar a conocer las necesidades de determinados sectores,
eso es lo que mas le interesa a la ciudadania. Lo politico también, pero a un determinado grupo

nada mas.
Entrevistador: ;Como enfrenta el reto de las noticias falsas o desinformacion en su plataforma?

Entrevistado: Bueno, nosotros no publicamos. Lo que sabemos que es real 1o hacemos, sino no
lo publicamos. Tomemos en cuenta que usted esta hablando con alguien que no maneja, no vive
en si en redes sociales. Nuestra plataforma es la television por cable, pero lo manejamos de esa
misma forma. Si es que por alguna razon hay que rectificar, lo rectificamos. Tomemos en cuenta
gue no tenemos ni siquiera una ley que nos apague, o a la persona perjudicada dice vamos al
contraste. No hay ley, pero de todas formas es nuestra obligacion con nuestros televidentes en

responderles.

Entrevistador: Y, por ultimo, ¢qué rol juega la interaccién con la audiencia en su medio digital?

¢Promueven el feedback o la participacién?

Entrevistado: Claro, es que ellos son los principales actores aqui. Los invitados, por ejemplo.
Los invitados que vienen a las entrevistas diarias que lo mantenemos y asistir al mismo lugar de
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los hechos donde participa la gente. Porque ellos son los que hablan. Y nosotros transmitimos
las necesidades de ese barrio, de esa parroquia, hacia las autoridades. Puede ser en este caso de
El Canton Mejia y también de la provincia de Pichincha. No se olvide que también tenemos aqui
inversién presupuestaria de la provincia. Y por ende también hay los trabajos, especialmente en
la zona rural y en la zona urbana. Entonces hay peticion de la gente, dicen nosotros necesitamos,
0 hay una obra que esta a la espera. Dicen ¢qué sera con eso provincial? Estamos esperando un
tiempo y nada. Entonces ellos son los que se encargan. Nosotros simplemente somos una
portavoz para que nuestra gente saque sus propias conclusiones en todos los &mbitos que

nosotros hacemos las coberturas. Muchas gracias.
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Transcripcién de la entrevista 2: Iris TV
Entrevistador(a):

Bueno, el tema de mi tesis es el analisis de los medios digitales y su impacto en el consumo de
noticias de la ciudad de Machachi. Recalcarle que la informacidn sera utilizada Unicamente con
fines académicos y formara parte s6lo del mencionado trabajo de investigacion. La entrevista
cuenta con ocho preguntas sobre la perspectiva y la experiencia, y qué tipo de narrativas
prefieren los consumidores de noticias, qué aspectos se evaltan antes de publicar las noticias en
su medio digital, cual es el proceso para seleccionar y planificar el contenido informativo que

publican, y también sobre el feedback y la participacion.
Entrevistado(a):

Perfecto, con gusto.

Entrevistador(a):

Empiezo con la primera pregunta. ;Cual es su criterio sobre el consumo de noticias a través de

los medios digitales por parte de los habitantes de la ciudad de Machachi?
Entrevistado(a):

Bueno, nuestro criterio ha sido que a la gente siempre le gusta el tema amarillista. Es importante
recalcar que esto se conoce o llama la atencidn a nivel nacional, como por ejemplo El Extra, que
es uno de los diarios mas vendidos y es el de los mas amarillistas. Entonces a la gente de
Machachi lo mismo, es el tema principal; lo amarillista es lo que les llama, los resalta, lo que
vende en este caso. ¢(Por qué? Porque tranquilamente nosotros hacemos una transmision,
justamente hoy hice una pequefia transmision para regalar unas entradas a un festival que va a

haber el fin de semana, entonces la gente no... es un festival, no me interesa y sigue deslizando.
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El caso diferente es que se ha transmitido accidentes de transito, como ocurrio en el sector de la
bomba hace algunos meses, es como tuvimos casi mil conectados. Entonces, es el tema
amarillismo. Y que hay un accidente de transito, si, lamentablemente hay fallecidos, hay

desgracias, ¢no? Pero a la gente le consume, consume bastante el tema amarillismo.
Entrevistador(a):

Perfecto. ;Qué aspectos se evallan antes de publicar las noticias en su medio digital?
Entrevistado(a):

Bueno, evaluamos varios aspectos, como principal en este caso seria que la noticia sea de
caracter certero, ¢no? O sea, convalidar el tema de fuentes, entrevistar si es alguna noticia,
entrevistar una o dos personas para estar en lo correcto. Esto lo menciono porque cuando
nosotros iniciamos, actualmente Ilevamos seis afios, en este caso generando noticias para el
Canton Mejia, para la provincia y el pais, cuando recién iniciamos nosotros publicamos una
noticia de algo asi, porque en el redondel de algo asi hay unas letras, ¢no? Que dice algo asi, y
se habia perdido una letra de algo asi. Y nosotros publicamos, sin contrastar ninguna fuente, de
que una letra se habia robado, y eso era completamente falso, porque luego nos enteramos de
que el GAD parroquial de algo asi se llevo para hacer el mantenimiento correspondiente,

respectivo, y ya lo iba a regresar a ese lugar.

Entonces, esta es una de las anécdotas que en algunas ocasiones me han entrevistado y siempre
les comparto, de que una de las situaciones principales, uno de los objetivos principales de lo
gue nosotros buscamos, es contrastar fuentes, 100% fuentes. Como bien lo dicen, o sea, no es 0
no hace mejor al medio quien da la noticia primero, ¢no? Sino quien le da o quien lo da de mejor

manera.
Entrevistador(a):

Gracias. Desde su perspectiva y experiencia, ¢qué tipo de narrativas prefieren los consumidores
de noticias? ¢ Videos cortos, posteos, fotografias y texto?
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Entrevistado(a):

A ver, repite las opciones.
Entrevistador(a):

Videos cortos, posteos, fotografias y texto.
Entrevistado(a):

Dentro de... yo pienso que esto ha ido cambiando, ha ido cambiando porque cuando nosotros
arrancamos hace seis arios, la gente, la gente en este caso reclamaba, ;no? De que una noticia
era corta y que necesitaba mas informacion, necesitaba que tenga mas entrevistados. Ahora en
cambio la situacion es al revés, con la llegada de TikTok, entonces la gente consume videos

netamente cortos.

La noticia tiene que ser lo mas resumida posible. Ahora mismo pienso que de pronto una noticia
con las tres fuentes, con la informacion oficial, con una situacion, con una entrevista, otra
entrevista, un reportaje entero ya no tiene que estar en redes sociales, tiene que estar o esta o
siempre lo pasan en los canales nacionales, en los medios de comunicacion tradicionales. Ahora
mismo en la actualidad es lo que o lo que mas hemos estado nosotros replicando son noticias
con el tiempo mas corto posible para que la gente no se aburra, sobre todo y para que no pasen

0 no deslicen.
Entrevistador(a):

Gracias. ¢Que estrategias estan implementando para asegurar la calidad y veracidad de las

noticias que se comparten en su medio digital?
Entrevistado(a):

Interesante pregunta. Las estrategias principales que nosotros hemos tenido o estamos teniendo
es llegar a las personas, que las personas sean la misma fuente oficial. Me explico uno de los
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lemas que se ha trabajado en este caso, que es de que nosotros o la pagina Oiris se ha creado
con el objetivo de dar voz a quienes no tienen voz. Entonces cuando una persona, cuando la
sociedad entera se siente que la voz ser mas en cuenta, luego estamos compartiendo el

sentimiento y el pensamiento de ellos. Ese ha sido nuestro objetivo.
Entrevistado(a):

Vuelvo a tomar la noticia que paso en el sector de la bomba. Cuando ocurrid este accidente, este
camion se quedo sin frenos. Nosotros fuimos a entrevistar a las personas, a consultar qué ha
pasado. Al final entrevistamos la informacién oficial, que era el bombero que habia atendido.
Pero nosotros estuvimos ahi preguntandole a la gente. Esa ha sido una de las estrategias,
precisamente para convalidar o tener una calidad de noticias, una calidad de informacion que a

la gente le llegue.

¢Por qué? Porque si bien es cierto, tenemos informaciones oficiales de autoridades, tenemos
informaciones oficiales de policia, de bomberos, etcétera, etcétera, etcétera. Pero la gente de
pronto no se siente convencida. Actualmente, con el tema politico mismo, no hay esa

credibilidad, independientemente del partido que sea.

Entonces, cuando una persona se siente escuchada, se siente tomada en cuenta a traves de un
medio de comunicacion, es cuando hay este realce. Es la estrategia principal, en este caso que

nosotros hemos tomado.

Entrevistador(a):

¢ Cual es su proceso para seleccionar y planificar el contenido informativo que publican?
Entrevistado(a):

Bueno, dentro del proceso se genera, a través de cada mes mensual, conociendo, en este caso,
actividades que comparte el mes mismo. Me refiero a fechas especiales, acontecimientos que

dentro de la poblacion se desarrollan, ¢no? Yo qué sé, una minga comunitaria, eventos mismos
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que de pronto la municipalidad aca del sector desarrolla, y que, si bien es cierto, o por obvias
circunstancias son viables con la ciudadania, de esa forma, de pronto se realiza un cronograma.
Pero dentro del cronograma se lo planifica y se determina qué noticias si y qué noticias no,
tomando en consideracion nuestro objetivo, ;no? Que es el de la ciudadania que tome la persona

comun y corriente, tome esa batuta principal.

Es decir, mafana existe, tengo dos notas importantes mafiana. La primera, van a desarrollar una
minga en el barrio Umbria, y la otra es que viene, yo qué sé, representantes del Ministerio de
Agricultura a la ciudad de Machachi para la firma de un convenio. Entonces nosotros tomamos
en consideracion nuestra estrategia y nos dirigimos precisamente a donde se va a desarrollar

esta minga, donde son los artifices.
Entrevistador(a):

¢Qué tan importantes son las métricas y analisis de su audiencia en la toma de decisiones de

contenido y qué datos suelen considerar como indicadores?

Entrevistado(a):

Son importantes porque, si bien es cierto, somos un medio de noticias, tenemos que subsistir de
alguna manera, ¢no? Es ahi en cuanto nosotros nos basamos precisamente en seguidores, en
compartidas, en cuantas personas se encuentran en transmisiones de en vivo, para poder generar,

en este caso, pautas publicitarias.

Nosotros nos dirigimos primero al nimero de seguidores. Actualmente estamos sobrepasando o
llegamos mas bien a los 54 mil seguidores en la pagina de Facebook. Tenemos mil en Instagram,

mas de cuatro mil seguidores en TikTok.

Y pues bueno, esperemos que, 0 esperamos, que estas cifras vayan aumentando. Dentro de esta
situacion nuestro principal fuerte ha sido el Facebook, donde actualmente se tiene una llegada
de 300 mil personas enfocadas en Machachi, en la zona céntrica de Pichincha. Entonces esto ha
sido importante precisamente, como lo mencioné, para el tema pautaje.
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Si bien es cierto, notas que se han publicado amarillistas han surgido, ¢no? Han sobrepasado
fronteras, por asi decirlo, desde ahi nos basamos. En reacciones, en compartidos, en cuantas
personas se encuentran, en este caso, conectadas cuando se realiza un en vivo. Y de acuerdo a

ello, nosotros nos dirigimos a un plan, en este caso, de marketing para el tema de publicidad.

Porque si bien es cierto que en la ciudad de Machachi no existe un medio tradicional, ;no? Me
refiero a un canal abierto, en sefial abierta, a una radio en sefial abierta. Entonces nos ajustamos
a este, o tratamos de ajustarnos precisamente para llegar a las personas que se requiere a través

de todo este muestreo que tenemos de los seguidores, reacciones y alcances.
Entrevistador(a):

¢Como enfrenta el reto de noticias falsas o desinformacion en su plataforma?
Entrevistado(a):

Bueno, es como hablamos al inicio, es como nos sucedié esta noticia que al final lo que
publicamos fue una noticia falsa, que se habian robado esta letra de la parroquia de Albasi.
Primero contrastando, contrastando por lo menos unas tres fuentes. A diario nos llegan reportes
de robos en unidades de transporte, nos llegan denuncias, nos llegan un sinfin de cosas

diariamente.

Pero dentro de este muestreo hay situaciones en las que no son reales. En la mayoria, un 80%
podria ser que no son reales. Entonces nosotros, es muy importante tener esta conexion, se

podria llamar, con diferentes unidades.

Me refiero a Policia Nacional, Cuerpo de Bomberos, mismas entidades publicas, entidades
privadas, para poder en este caso corroborar. Es decir, me llega un reporte ahorita que el sefior
Deme publicando me acaban de saltar en una mejia. Entonces nosotros tenemos, o sea, ha
generado alianzas, estas alianzas y son muy estratégicas con representantes de medios de

transporte, con representantes de la Policia Nacional misma.
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¢Para qué? Para que en el momento cuando nos lleguen este tipo de denuncias, nosotros poder
contactarnos directamente y poder subsanar. Primero, verificar si es verdad. Para luego nosotros

poder publicar el tema de la denuncia, en este caso de que le robaron en un bus.

Y tercero, qué es lo que esta haciendo en este caso los representantes de esta unidad de
transporte. Entonces yo pienso que generar este tipo de lazos ha sido beneficioso para todos.

Todos ganamos, nosotros como medio de comunicacion.

¢Por qué? Porque tenemos una noticia que es contrastada y también la ciudadania porque sabe

qué ha pasado, qué esta pasando y qué va a pasar.
Entrevistador(a):

¢Que rol juega la interaccion con la audiencia en su medio digital? ;Promueven el feedback o

la participacion?

Entrevistado(a):

Si, yo pienso que tener un feedback con la gente es necesario para tener esa conexion, no tener
una conexion con los seguidores. Tanto en Facebook como en TikTok se trata de generar este
trato siempre cuando transmitimos de en vivo. Independientemente de la noticia que sea,
siempre mencionamos, déjenos reportes desde donde nos estan observando. Nosotros emitimos

desde Machachi o desde donde nos encontramos.

Y la gente, saludos, nos reportamos desde tal barrio, desde Aloha, desde Albasi, desde el
Chowpi. Y siempre, siempre, siempre, siempre, siempre hay ese feedback.

Se viene a la mente en este momento que, por ejemplo, en pandemia, nosotros hicimos post en
donde la gente podia publicar sus emprendimientos de forma gratuita en los comentarios. Y yo
pienso que esta ha sido una de las formas de que de a poco, a poco, a poco, a poco hemos ido
recorriendo estos afios con la acogida de la gente. ¢Por qué? Porque la gente se siente tomada

en cuenta. Es igual que las noticias, precisamente.
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Ahi también tenemos este feedback. La gente sabe que en mi sector no tenemos, no tenemos
alcantarillado y tenemos un problema. Por favor, den una vueltita por aqui. Entonces tenemos

ese feedback también con las, con las, esa retroalimentacion con las personas.

Y algo muy importante también que me estoy olvidando es otro de los servicios que nos hemos
logrado generar y llegar a mas personas. Es cuando se pierde algun perrito. Siempre estamos
pendientes para publicar este servicio sin ningun costo. Sentimos primero por las mascotas.

Amamos las mascotas, los animales.

Y pues bueno, esto ha sido algo también de que la gente se siente primero de pronto respaldada
porque hay alguien que también se preocupa y también se publica este tipo de este tipo de
noticias. Ahi también tenemos esa retroalimentacion. Diez de la noche. Tenga la bondad. Se

perdié mi perrito y mi hija esta que llora.

No sea malito. Disculpe la hora. Si, a veces se le toma de pronto de mala manera, pero hay

alguien que piensa que de pronto a través de nosotros tienen una ayuda, ;no?
Entrevistador(a):

Bueno, con esto concluyo. Le agradezco mucho por su tiempo. De verdad, muy interesantes sus
respuestas. Y nada, siempre es bueno aprender. La verdad, esta entre los primeros lugares de la
encuesta que se realiz6 en el Centro de Machachi como los medios digitales més observados
por la gente. Entonces, felicitarle por su entrega, por el manejo que tiene con su medio digital y
por la informacidn, porque es un trabajo arduo tanto como verificar, contrastar y felicitarle y

agradecerle por todo su tiempo.
Entrevistado(a):

Perfecto. Cuénteme quién esta en los primeros lugares, por favor.
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Entrevistador(a):
En el primer lugar estd Multicanal Mejia, seguido de usted, de Iris TV.
Entrevistado(a):

Si, si, si, en algun rato hicieron una encuesta, si. Pero Iris, Multicanal es un medio tradicional
porque es por TV Cable, pero viene siendo también digital porque las encuestas que yo realicé
a las personas, la mayoria las hice yo personalmente, dandole la informacion a las personas de
que es el consumo en redes sociales. Tenemos que tener en cuenta que no todas las personas
tienen la linea de TV Cable de Multicanal Mejia. Entonces, mucha de la informacién la

consumen en redes sociales, como yo le comunicaba hoy en dia al propietario de Multicanal.
Entrevistador(a):

Y es interesante, ¢verdad?

Entrevistado(a):

Si, si me sorprendieron los resultados porque en lo poco que yo llevo viviendo aqui en Machachi,

el canal que mas presencia para mi tenia era Sublime TV, pero las respuestas sorprenden.
Entrevistador(a):

Se fue el internet, ¢qué pas6? ;Me escucha?

Entrevistado(a):

Ahi, me escucho.

Entrevistador(a):

Si, en ese momento le escucho.
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Entrevistado(a):

Muy bien, me dijo algo de Sublime.

Entrevistador(a):

Ah, que yo pensaba que iba a estar entre uno de los mas votados Sublime TV.

Entrevistado(a):

Luego, ¢quién sigue?

Entrevistador(a):

En tercer lugar estd “ninguno”, porque me sugirieron poner ninguno, porque muchas de las
personas no consumen medios digitales de la ciudad de Machachi. En cuarto lugar sigue

Sublime TV y en dltimo lugar esta JM Radio.
Entrevistado(a):

Bueno, ya perdio. Bueno, por lo que no tiene tampoco la radio y lo que ya no tiene, pues, las

zonas de radio.

Entrevistador(a):

¢En qué puesto me dijo que estaba Sublime?

Entrevistado(a):

En cuarto lugar.

Entrevistador(a):

Muy bien, interesante, interesante.
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Entrevistado(a):

Algun rato asi mismo nos hizo una entrevista y seguiamos segundos y seguimos segundos atras

de Multicanal mismo.
Entrevistador(a):

Muy bien, interesante. ¢;De la Universidad del Norte me dijo que era?

Entrevistado(a):

Si, de la Universidad Técnica del Norte.

Entrevistador(a)

Perfecto, qué gusto, Alex Morales de Iris, cualquier cosa estamos para servirle.
Entrevistado(a):

De hecho.

Entrevistador(a):

Igualmente, muchas gracias, de verdad le agradezco por la apertura.
Entrevistado(a):

No se preocupe, una excelente noche.

Entrevistador(a):

Igualmente, muchas gracias. Hasta luego.
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Entrevistado(a):

Hasta luego.
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Horario de Publicacion frecuente
La noticia se desarrolla en la localidad o es a nivel pais e
internacional
¢La noticia utiliza citas textuales de escritos o entrevistas?
¢ Utiliza un enlace externo para dirigir a la noticia?
La noticia menciona a los actores de los sucesos narrados
Comentarios escépticos y fuera de contexto

1. Multicanal |04/01/20 9. Educacién . Tarde (12:00 PM - 6:00 1. Anivel local . L1 .| 4.Videoy texto
24 AM Mejia 24 PM PM) (Machachi) NO Sl

2 |20/12/20| 08HOO | 1. Multicanal {10/01/20| 10h21 10. Salud 2. Tarde (12:00 PM - 6:00{ 1. Anivellocal  |1.SI| 2. |1.SI| 1. | 4. Videoytexto [ 7 (0 [0 |0 |0 |3 |3 |865
24 AM Mejia 24 am PM) (Machachi) NO Sl

3 [20/12/20| 08HO0 | 1. Multicanal |12/01/20| 19H34 2. Noticias 2. Tarde (12:00 PM - 6:00| 2. Anivel nacional [1.SI| 2. |1.SI| 1. |2. Textoeimagen|20| 1 |0 |10 |11|1| O
24 AM Mejia 24 PM nacionales PM) (Ecuador) NO Sl

4120/12/20| 08HOO0 | 1. Multicanal |15/01/20| 14H51 6. Cultura 2. Tarde (12:00 PM - 6:00{ 1. Anivel local  |1.SI| 2. |1.SI| 1. | 4. Videoy texto (195/22(11| 9 | 2 |46]10 (7500,
24 AM Mejia 24 PM PM) (Machachi) NO Sl

5 120/12/20| 08HO0 | 1. Multicanal |17/01/20| 10H19 |1. Noticias locales 2. Tarde (12:00 PM - 6:00 1. Anivel local 1.S1] 2. |1.SI| 1. | 4. Videoytexto |58 |2 |1 |1 |0 |6 |0 (1900
24 AM Mejia 24 am PM) (Machachi) NO Sl

6 {20/12/20| 08HO0 | 1. Multicanal |18/01/20| 17H59 | 1. Noticias locales 2. Tarde (12:00 PM - 6:00 1. Anivel local 1.S1| 2. |1.SI| 1. | 4. Videoytexto 20| 0 |0 [0 |0 |4 |0 [1400
24 AM Mejia 24 PM PM) (Machachi) NO Sl

91



7 [20/12/20| 08HO0 | 1. Multicanal [25/01/20| 11HO1 |1. Noticias locales 2. Tarde (12:00 PM - 6:00 1. Anivel local 1.SI{1.S1|1.SI{ 1. | 4.Videoytexto |41 2 | 2 27| 0 |3000
24 AM Mejia 24 AM PM) (Machachi) SI

8 [20/12/20| 08H00 3.IrisTV  |04/01/20| 08h20 2. Noticias 1. Mafiana (6:00 AM - 2. Anivel nacional |1.SI| 2. |1.Sl| 1. | 2. Texto e imagen |161|25|16 27|10 0
24 AM 24 am nacionales 12:00 PM) (Ecuador) NO SI

9 |20/12/20{ 08HOO 3.IrisTV  |08/01/20| 13H33 13. Otros Violencia, 1. Mafana (6:00 AM - 1. Anivel local 1.Sl| 2. | 2. | 1.|2. Texto e imagen |631| 17|16 36 | 40 |2300
24 AM 24 PM femicidio 12:00 PM) (Machachi) NO |NO | SI 5 0

10|20/12/20{ 08HOO 3.1lrisTV  [09/01/20| 21h55 2. Noticias 1. Mafiana (6:00 AM - 2. Anivel nacional [1.SI| 2. |1.SI| 1. | 2. Textoeimagen |28 | 0 | O 2|/0| 0
24 AM 24 PM nacionales 12:00 PM) (Ecuador) NO Sl

11{20/12/20| 08H00 3.IrisTV  |14/01/20| 11H40 |1. Noticias locales 1. Mafiana (6:00 AM - 1. Anivel local 2. | 2. [L.SI| 1. | 4.Videoytexto |211| 4 | 2 56 | 131200
24 AM 24 am 12:00 PM) (Machachi) NO | NO SI 0

12{20/12/20| 08H00 3.IrisTV  |15/01/20| 19H28 | 1. Noticias locales 1. Mafiana (6:00 AM - 1. Anivel local 1.S1| 2. |1.SI| 1. | 2. Texto e imagen [135| 7 | 3 35|50
24 AM 24 PM 12:00 PM) (Machachi) NO Sl

13|20/12/20{ 09HO0 3.1IrisTV  [17/01/20| 11H40 2. Noticias 1. Mafana (6:00 AM - 2. Anivel nacional [1.SI| 2. |1.SI| 1. | 2. Textoeimagen |24| 0 | O 2|/0| 0
24 AM 24 am nacionales 12:00 PM) (Ecuador) NO SI

14120/12/20| 09H00 3.IrisTV |28/01/20| 08h23 2. Noticias 1. Mafiana (6:00 AM - 2. Anivel nacional |1.SI| 2. |1.SI| 1. | 2. Textoeimagen |25| 0 | O 1410 0
24 AM 24 am nacionales 12:00 PM) (Ecuador) NO SI

15(20/12/20| 09HOO | 2. Sublime TV [15/01/20| 13H21 2. Noticias 1. Mafiana (6:00 AM - 2. Anivel nacional | 2. | 2. [1.SI| 1. 1. Solo texto 21010 3/0]0
24 AM 24 PM nacionales 12:00 PM) (Ecuador) NO [NO Sl

16|20/12/20{ 09HOO (2. Sublime TV |18/01/20| 10H55 | 1. Noticias locales 1. Mafiana (6:00 AM - 1. Anivel local 1.SI| 2. |1.SI{ 1. |2. Textoeimagen| 3 |1 |1 0|0]| O
24 AM 24 am 12:00 PM) (Machachi) NO S|

17]20/12/20{ 09HOO | 2. Sublime TV {28/01/20| 08h30 | 1. Noticias locales 1. Mafiana (6:00 AM - 1. Anivel local 1.SI| 2. |1.SI{ 1. |2. Textoeimagen |17 | 2 | 1 4100
24 AM 24 am 12:00 PM) (Machachi) NO SI

18(21/12/20| 10HOO0 | 1. Multicanal |01/02/20| 11H59 |1. Noticias locales 2. Tarde (12:00 PM - 6:00 1. Anivel local 1.81] 2. |1.SI|1.| 4. Videoytexto [31|1 |1 0 | 0 |1300;
24 AM Mejia 24 am PM) (Machachi) NO SI

19(21/12/20| 10HOO0 | 1. Multicanal |07/02/20| 15H32 |1. Noticias locales 2. Tarde (12:00 PM - 6:00 1. Anivel local 1.S1] 2. |1.SI| 1. | 4. Videoytexto (30| 1 |1 51 0 |2100
24 AM Mejia 24 PM PM) (Machachi) NO Sl

20(21/12/20| 10HO0 | 1. Multicanal |09/02/20( 15h22 |1. Noticias locales 2. Tarde (12:00 PM - 6:00 1. Anivel local 1.SI| 2. |1.SI{ 1. | 4.Videoytexto |57|2 |2 18| 2 |2700,
24 AM Mejia 24 PM PM) (Machachi) NO Sl

21(21/12/20| 10HO0 | 1. Multicanal |13/02/20( 16H00 |1. Noticias locales 2. Tarde (12:00 PM - 6:00 1. Anivel local 1.SI| 2. |1.SI{ 1. | 4.Videoytexto 40| 2 |1 3| 0 |2700
24 AM Mejia 24 PM PM) (Machachi) NO S

22|21/12/20 10HO00 | 1. Multicanal |15/02/20| 08h02 |1. Noticias locales 2. Tarde (12:00 PM - 6:00 1. Anivel local 1.S1] 2. |1.SI| 1. | 4. Videoytexto (104| 3 | 3 52| 2 |4400]
24 AM Mejia 24 am PM) (Machachi) NO SI

23|21/12/20 10HO00 | 1. Multicanal |28/02/20| 16h56 |1. Noticias locales 2. Tarde (12:00 PM - 6:00 1. Anivel local 1.S1] 2. |1.SI| 1. | 4. Videoytexto [112| 4 |3 17| 1 |5300
24 AM Mejia 24 PM PM) (Machachi) NO Sl
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24(21/12/20| 10HO0 | 1. Multicanal |30/02/20( 18H48 |1. Noticias locales 2. Tarde (12:00 PM - 6:00 1. Anivel local 1.SI| 2. |1.SI{ 1. | 4.Videoytexto |65|9 |6 |2 6 | 0 [3300
24 AM Mejia 24 PM PM) (Machachi) NO Sl

25|21/12/20 11H00 3. IrisTV  |05/02/20| 09h28 2. Noticias 1. Mafiana (6:00 AM - 1. Anivel local 1.S1] 2. |1.SI| 1. |2. Textoeimagen |25| 0 |0 | O 710]0
24 AM 24 am nacionales 12:00 PM) (Machachi) NO SI

26(21/12/20| 11H00 3.1IrisTV  [06/02/20| 09h06 [12. Medio ambiente 1. Mafana (6:00 AM - 2. Anivel nacional [1.SI| 2. |1.SI{ 1. |2. Textoeimagen| 5 |0 [0 [ O 2|/0| 0
24 AM 24 am 12:00 PM) (Ecuador) NO SI

27(21/12/20| 11H00 3.1IrisTV  [08/02/20| 10H02 |1. Noticias locales 1. Mafiana (6:00 AM - 1. Anivel local 1.SI| 2. |1.SI| 1. | 2. Texto e imagen |115| 4 | 4 | O 2710 0
24 AM 24 am 12:00 PM) (Machachi) NO Sl

28|21/12/20{ 11H00 3.IrisTV  |16/02/20| 16h47 6. Cultura 1. Mafiana (6:00 AM - 2. Anivel nacional |1.SI| 2. |1.SI| 1. | 4. Videoytexto {291 1|0 15| 3 |2200,
24 AM 24 PM 12:00 PM) (Ecuador) NO sl

29|21/12/20{ 11H00 3. IrisTV  |18/02/20| 08H30 13. Otros Accidentes de 1. Mafiana (6:00 AM - 1. Anivel local 1.S1] 2. |1.SI| 1. | 2. Texto e imagen 248/ 3 | 3 | O 83(10| 0
24 AM 24 am Transito 12:00 PM) (Machachi) NO Sl

30(21/12/20| 11H00 3.IrisTV  [22/02/20| 09H05 13. Otros Accidentes de 1. Mafana (6:00 AM - 2. Anivel nacional |[1.SI| 2. |1.SI| 1. | 2. Texto e imagen [209|15(15| O 1512 | 0
24 AM 24 am Transito 12:00 PM) (Ecuador) NO Sl

31|21/12/20{ 11H00 3.IrisTV  |28/02/20| 16H26 | 1. Noticias locales 1. Mafiana (6:00 AM - 1. Anivel local 1.81] 2. |1.SI| 1. | 4. Videoytexto [86|5 |3 |2 18| 0 |4500,
24 AM 24 PM 12:00 PM) (Machachi) NO SI

32|21/12/20 11H00 3.IrisTV  |29/02/20| 17H37 9. Educacion 1. Mafiana (6:00 AM - 1. Anivel local 1.S1] 2. |1.SI| 1. | 4. Videoytexto |60|11|6 |5 16| 0 |4400
24 AM 24 PM 12:00 PM) (Machachi) NO sl

33(21/12/20| 12H00 | 1. Multicanal |08/03/20( 08H09 10. Salud 2. Tarde (12:00 PM - 6:00 1. Anivel local 1.SI| 2. |1.SI| 1. | 4. Videoytexto |19|2 |2 |0 2 | 0 |2200;
24 AM Mejia 24 am PM) (Machachi) NO S|

34(21/12/20| 12H00 | 1. Multicanal |12/03/20( 09H56 |1. Noticias locales 2. Tarde (12:00 PM - 6:00 1. Anivel local 1.SI| 2. |1.SI| 1. | 4.Videoy texto |451|14|14| 0 2029|1700
24 AM Mejia 24 am PM) (Machachi) NO SI 0 0

35(21/12/20| 12H00 | 1. Multicanal |15/03/20| 17H11 13. Otros Accidentes de |2. Tarde (12:00 PM - 6:00| 1. Anivellocal  [1.SI[1.SI[1.SI| 1. | 4. Videoytexto |100{ 0 | 0 | O 20| 0 |1300
24 AM Mejia 24 PM trénsito PM) (Machachi) SI 0

36(21/12/20| 12H00 | 1. Multicanal |16/03/20| 13H03 | 11. Economiay 2. Tarde (12:00 PM - 6:00 1. Anivel local 1.S1] 2. |1.SI| 1. | 4. Videoytexto 110/ 9 |8 | 1 19| 3 |6400
24 AM Mejia 24 PM negocios PM) (Machachi) NO S|

37(21/12/20| 12H00 | 1. Multicanal |18/03/20( 19H13 10. Salud 2. Tarde (12:00 PM - 6:00 1. Anivel local 1.SI| 2. |1.SI| 1. | 4.Videoy texto |349|15|13|10 36 311600
24 AM Mejia 24 PM PM) (Machachi) NO SI 619 3 0

38(21/12/20| 12HO0 | 1. Multicanal |22/03/20( 17H56 7. Deportes 2. Tarde (12:00 PM - 6:00 1. Anivel local 1.SI| 2. |1.SI{ 1. | 4.Videoytexto {23| 0|0 |0 0 | 0 |2700
24 AM Mejia 24 PM PM) (Machachi) NO S

39|21/12/20 12H00 | 1. Multicanal |26/03/20| 15H54 13. Otros Accidentes de [2. Tarde (12:00 PM - 6:00 2. Anivel nacional | 2. | 2. |1.SI| 1. | 4. Videoytexto [15|0 |0 | O 2 | 0 |1100
24 AM Mejia 24 PM Transito PM) (Ecuador) NO [NO S|

40(21/12/20{ 12HO0 | 1. Multicanal |29/03/20| 12H00 9. Educacién 2. Tarde (12:00 PM - 6:00 1. Anivel local 1.S1] 2. |1.SI1| 1. | 4. Videoytexto |[53|0 |0 |0 0 | 0 |6600
24 AM Mejia 24 PM PM) (Machachi) NO Sl
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41(21/12/20| 12H00 3.1IrisTV  [13/03/20| 19h33 |1. Noticias locales 2. Tarde (12:00 PM - 6:00 1. Anivel local 1.SI| 2. |1.SI{ 1. | 4.Videoytexto |58 | 0|0 |0 8 7600|
24 AM 24 PM PM) (Machachi) NO Sl

4221/12/20| 12H00 3. IrisTV |17/03/20| 05H29 13. Otros Eventos 2. Tarde (12:00 PM - 6:00 1. Anivel local 2. | 2. [1.SI| 1. | 4. Videoytexto |420{ 2 |2 | O 66 4000
24 AM 24 AM Religiosos PM) (Machachi) NO [NO Sl

43(21/12/20| 14h00 3.1IrisTV  [21/03/20| 16HO4P | 1. Noticias locales 2. Tarde (12:00 PM - 6:00 1. Anivel local 2. | 2. [1.SI|1.| 4. Videoytexto (589 |8 |1 7 9700
24 pm 24 M PM) (Machachi) NO | NO SI

44(21/12/20| 14h00 |2. Sublime TV [01/03/20| 07H25 |1. Noticias locales 2. Tarde (12:00 PM - 6:00 1. Anivel local 1.81| 2. |1.SI| 1. 5. Video sin 18 (14(14| 0 37 378
24 pm 24 am PM) (Machachi) NO Sl descripcion

45(21/12/20| 14h00 |2. Sublime TV |20/03/20|16H35P | 1. Noticias locales 2. Tarde (12:00 PM - 6:00 1. Anivel local 2. | 2. [L.SI|1.| 4. Videoytexto | 4 |20|17| 2 0 6400
24 pm 24 M PM) (Machachi) NO | NO SI

46(21/12/20| 14h00 |2. Sublime TV |24/03/20|18H39P | 1. Noticias locales 2. Tarde (12:00 PM - 6:00 1. Anivel local 1.S1] 2. |1.SI| 1. | 4. Videoytexto | 4 |0 |0 |0 0 9200
24 pm 24 M PM) (Machachi) NO Sl

47(22/12/20| 14h00 | 1. Multicanal |{01/04/20|16H04P 13. Otros Muertes Violentas|2. Tarde (12:00 PM - 6:00 1. Anivel local 1.SI| 2. |1.SI| 1. | 2. Texto e imagen |111| 0 | 0 | O 58 0
24 pm Mejia 24 M PM) (Machachi) NO Sl

48|22/12/20| 14h00 | 1. Multicanal |01/04/20|16H04P 13. Otros Muertes Violentas|2. Tarde (12:00 PM - 6:00 1. Anivel local 1.81] 2. |1.SI| 1. | 4. Videoytexto (264| 4 |0 | 4 82 24
24 pm Mejia 24 M PM) (Machachi) NO SI

49122/12/20 14h00 | 1. Multicanal |08/04/20|16HO04P | 5. Entretenimiento 2. Tarde (12:00 PM - 6:00 1. Anivel local 1.SI) 2. [1.SI| 1. [2. Textoe imagen |66 | 0 | 0 | O 2 0
24 pm Mejia 24 M PM) (Machachi) NO Sl

50(22/12/20| 14h00 | 1. Multicanal |23/04/20( 08H45 10. Salud 2. Tarde (12:00 PM - 6:00 1. Anivel local 1.SI| 2. |1.SI| 1. | 4. Videoytexto |126| 7 | 7 | O 36 8300
24 pm Mejia 24 am PM) (Machachi) NO S|

51(22/12/20| 14h00 | 1. Multicanal |24/04/20( 14H43 |1. Noticias locales 2. Tarde (12:00 PM - 6:00 1. Anivel local 1.SI| 2. |1.SI| 1. | 4.Videoytexto |23 |8 |6 |2 7 2900
24 pm Mejia 24 PM PM) (Machachi) NO SI

52|22/12/20| 14h00 | 1. Multicanal |26/04/20| 12H42 7. Deportes 2. Tarde (12:00 PM - 6:00 1. Anivel local 1.S1] 2. |1.SI| 1. | 4. Videoytexto 31| 1|10 4 6000
24 pm Mejia 24 PM PM) (Machachi) NO SI

53|22/12/20| 14h00 3. IrisTV |02/04/20| 14H55 13. Otros Muertes Violentas|2. Tarde (12:00 PM - 6:00 1. Anivel local 1.S1] 2. |1.SI| 1. | 4. Videoytexto |[55|1 |1 |0 15 1100
24 pm 24 PM PM) (Machachi) NO S| 0

54(22/12/20| 14h00 3.IrisTV  [04/04/20| 17H49 |1. Noticias locales 2. Tarde (12:00 PM - 6:00 1. Anivel local 1.SI| 2. |1.SI{ 1. |2. Textoeimagen |28 | 3 |3 | O 3] 0
24 pm 24 PM PM) (Machachi) NO SI

55(22/12/20| 14h00 3.1lrisTV  [09/04/20| 10H24 |1. Noticias locales 2. Tarde (12:00 PM - 6:00 1. Anivel local 1.SI| 2. |1.SI{ 1. |2. Textoeimagen |21 |5 |4 | 1 8 0
24 pm 24 am PM) (Machachi) NO SI

56|22/12/20 14h00 3. IrisTV  |17/04/20| 15H34P 2. Noticias 2. Tarde (12:00 PM - 6:00 1. Anivel local 1.S1] 2. |1.SI| 1. | 2. Textoeimagen |84 |15| 9 | 5 13 0
24 pm 24 M nacionales PM) (Machachi) NO S|

57|22/12/20| 14h00 3.IrisTV  |17/04/20|17H44P | 1. Noticias locales 2. Tarde (12:00 PM - 6:00| 2. Anivel nacional |[1.SI| 2. |1.SI| 1. | 2. Texto e imagen | 62 | 35|23 |12 35 0
24 pm 24 M PM) (Ecuador) NO S|
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58(22/12/20| 14h00 3.1IrisTV  [27/04/20| 19H40P | 1. Noticias locales 2. Tarde (12:00 PM - 6:00 1. Anivel local .SI| 2. [1.SI| 1. |2. Textoeimagen 81| O | O 11 0
24 pm 24 M PM) (Machachi) NO SI

59|22/12/20| 14h00 |2. Sublime TV |14/04/20| 07H09 | 1. Noticias locales 3. Noche (6:00 PM - 1. Anivel local .SIf 2. [1.SI| 1. | 4. Videoytexto | 4 |0 |0 2 0
24 pm 24 am 12:00 AM) (Machachi) NO SI

60(22/12/20| 14h00 | 2. Sublime TV |17/04/20(21H56P 2. Noticias 3. Noche (6:00 PM - 2. Anivel nacional .SI| 2. [1.SI| 1. |2. Textoeimagen |17 | 1 | 1 31 0
24 pm 24 M nacionales 12:00 AM) (Ecuador) NO SI

61(22/12/20| 14h00 | 2. Sublime TV |20/04/20|18H03P 13. Otros Cronica 3. Noche (6:00 PM - 1. Anivel local .SI| 2. [1.SI| 1. | 4. Videoytexto (10| 1 |1 30 0
24 pm 24 M 12:00 AM) (Machachi) NO Sl

62|22/12/20| 14h00 |2. Sublime TV |20/04/20| 19H37 | 1. Noticias locales 3. Noche (6:00 PM - 1. Anivel local .SIf 2. [1.SI{ 1. | 4.Videoytexto | 0 | 0| O 2 0
24 pm 24 PM 12:00 AM) (Machachi) NO SI

63|22/12/20| 14h00 |2. Sublime TV |29/04/20|18HO5P | 1. Noticias locales 3. Noche (6:00 PM - 1. Anivel local .SI| 2. [1.SI{ 1. |2. Textoeimagen| 2 | 0 | O 4 0
24 pm 24 M 12:00 AM) (Machachi) NO Sl

64(22/12/20| 16h00 | 1. Multicanal |09/05/20(10H11P 10. Salud 2. Tarde (12:00 PM - 6:00 1. Anivel local .SI| 2. [1.SI| 1. | 4. Videoytexto (59| 2 | 2 17 0
24 pm Mejia 24 M PM) (Machachi) NO Sl

65(22/12/20| 16h00 | 1. Multicanal |16/05/20| 16H42 | 1. Noticias locales 2. Tarde (12:00 PM - 6:00 1. Anivel local .SIf 2. [1.SI{ 1. | 4.Videoytexto |21 0|0 19 0
24 pm Mejia 24 PM PM) (Machachi) NO SI

66(22/12/20| 16h00 | 1. Multicanal |20/05/20| 11H19 10. Salud 2. Tarde (12:00 PM - 6:00 1. Anivel local .Sl| 2. [1.SI| 1. | 4.Videoytexto |112| 7 | 5 17 5230
24 pm Mejia 24 PM PM) (Machachi) NO Sl

67|22/12/20| 16h00 | 1. Multicanal |28/05/20| 18H51 | 11. Economiay 2. Tarde (12:00 PM - 6:00 1. Anivel local .SI| 2. [1.SI| 1. | 4. Videoytexto (97| 3 | O 23 1200
24 pm Mejia 24 PM negocios PM) (Machachi) NO S| 0

68(22/12/20| 16h00 3.1IrisTV  [15/05/20| 17H57P 13. Otros Politica 2. Tarde (12:00 PM - 6:00 1. Anivel local .SI| 2. [1.SI| 1. | 2. Texto e imagen | 83 [ 18 | 15 18 0
24 pm 24 M PM) (Machachi) NO SI

69(22/12/20 16h00 3. IrisTV  |17/05/20| 12H52P 13. Otros Politica 2. Tarde (12:00 PM - 6:00 1. Anivel local .SI| 2. [1.SI| 1. | 4.Videoytexto |43|24|18 2 5100
24 pm 24 M PM) (Machachi) NO SI

70|22/12/20{ 16h00 3. IrisTV |17/05/20| 16H04P 13. Otros Politica 2. Tarde (12:00 PM - 6:00 1. Anivel local .SI| 2. [1.SI{ 1. |2. Textoeimagen |38 | 8 | 5 0 0
24 pm 24 M PM) (Machachi) NO S|

71(22/12/20| 16h00 3.IrisTV  [23/05/20| 15H32 2. Noticias 2. Tarde (12:00 PM - 6:00 2. A nivel nacional .SI| 2. [1.SI| 1. | 2. Texto e imagen (235 0 | O 13 0
24 pm 24 PM nacionales PM) (Ecuador) NO SI 7

72(22/12/20| 16h00 3.IrisTV  [30/05/20| 21H44P 2. Noticias 2. Tarde (12:00 PM - 6:00 2. A nivel nacional .SI| 2. [1.SI| 1. | 4. Videoytexto (43| 0 | O 5 0
24 pm 24 M nacionales PM) (Ecuador) NO SI

73|22/12/20| 18h00 |2. Sublime TV |01/05/20| 20H58 2. Noticias 3. Noche (6:00 PM - 2. Anivel nacional |1.SI| 2. |1.SI| 1. 1. Solo texto 21010 1 0
24 pm 24 PM nacionales 12:00 AM) (Ecuador) NO S|

74|22/12/20 18h00 |2. Sublime TV |08/05/20| 21H12 2. Noticias 3. Noche (6:00 PM - 2. Anivel nacional |1.SI| 2. |1.SI| 1. |2. Textoeimagen| 1 [ 0 | O 1 0
24 pm 24 PM nacionales 12:00 AM) (Ecuador) NO S|
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75(22/12/20| 18h00 |2. Sublime TV |25/05/20( 06H08 | 1. Noticias locales 3. Noche (6:00 PM - 1. Anivel local .SI| 2. [1.SI| 1. | 4. Videoytexto (22(0 |0 |0 3/0| 0
24 pm 24 am 12:00 AM) (Machachi) NO SI

76|22/12/20| 18h00 | 1. Multicanal |03/06/20| 12H30 10. Salud 2. Tarde (12:00 PM - 6:00 1. Anivel local .SI| 2. [1.SI| 1. | 4. Videoytexto |14 2|2 |0 0[{0]| O
24 pm Mejia 24 PM PM) (Machachi) NO SI

77|23/12/20| 18h00 | 1. Multicanal |21/06/20|19H47P 6. Cultura 2. Tarde (12:00 PM - 6:00 1. Anivel local .SIj 2. [1.SI| 1. | 4. Videoytexto (30(1|1|0 4 | 0 |3900
24 pm Mejia 24 M PM) (Machachi) NO Sl

78(23/12/20| 18h00 | 1. Multicanal (27/06/20{ 09H31 | 11. Economiay 2. Tarde (12:00 PM - 6:00 1. Anivel local .SI| 2. [1.SI| 1. | 4. Videoytexto (272 |2 |0 17| 4 |3400
24 pm Mejia 24 am negocios PM) (Machachi) NO Sl

79|23/12/20{ 18h00 | 1. Multicanal |27/06/20| 10H40 10. Salud 2. Tarde (12:00 PM - 6:00 1. Anivel local .SI| 2. [1.SI| 1. | 4.Videoytexto |112| 6 | 3 | 2 57| 1 |1000
24 pm Mejia 24 PM PM) (Machachi) NO SI 0

80(23/12/20 18h00 | 1. Multicanal |28/06/20|16H04P | 5. Entretenimiento 2. Tarde (12:00 PM - 6:00 1. Anivel local .SI| 2. [1.SI| 1. | 4. Videoytexto |14 0|0 |0 14| 0 |1900
24 pm Mejia 24 M PM) (Machachi) NO Sl

81(23/12/20| 18h00 3.IrisTV  (10/06/20| 13H31P 13. Otros Cronica 2. Tarde (12:00 PM - 6:00 1. Anivel local .SI| 2. [1.SI| 1. | 4. Videoy texto [636|52 39|10 13]27| 0
24 pm 24 M PM) (Machachi) NO SI 9

82|23/12/20| 18h00 3.IrisTV  |10/06/20| 09H39 | 1. Noticias locales 2. Tarde (12:00 PM - 6:00 1. Anivel local .SI| 2. [1.SI| 1. |2. Textoeimagen | 94| 3 |3 | 0 26|30
24 pm 24 am PM) (Machachi) NO SI

83(23/12/20| 18h00 3.lrisTV  [15/06/20| 19H15 13. Otros Politica 2. Tarde (12:00 PM - 6:00[ 2. Anivel nacional |1.SI| 2. |1.SI| 1. | 4. Videoytexto [12|0 |0 | O 3(0|0
24 pm 24 PM PM) (Ecuador) NO Sl

84(23/12/20| 18h00 3.IrisTV  [16/06/20| 18H41 2. Noticias 2. Tarde (12:00 PM - 6:00 2. A nivel nacional .SI| 2. [1.SI| 1. | 4. Videoytexto 169/ 0 |0 | O 390 0
24 pm 24 PM nacionales PM) (Ecuador) NO S|

85(23/12/20| 18h00 3.1IrisTV  [27/06/20| 10H35 |1. Noticias locales 2. Tarde (12:00 PM - 6:00 1. Anivel local .SI| 2. [1.SI| 1. |2. Textoeimagen| 0 [0 |0 | O 0|0]| O
24 pm 24 am PM) (Machachi) NO SI

86(23/12/20| 18h00 |2. Sublime TV |19/06/20| 16H39 2. Noticias 2. Tarde (12:00 PM - 6:00| 2. Anivel nacional [1.SI| 2. |1.SI| 1. |2. Textoeimagen| 3 |0 |0 |0 0[0]| O
24 pm 24 PM nacionales PM) (Ecuador) NO Sl

87|23/12/20| 18h00 |2. Sublime TV |27/06/20| 19H55 6. Cultura 2. Tarde (12:00 PM - 6:00 1. Anivel local .SI| 2. [1.SI| 1. |2. Textoeimagen |12 0|0 | O 3/0|0
24 pm 24 PM PM) (Machachi) NO S|

88(23/12/20| 10h00 | 1. Multicanal |03/07/20( 11H13 6. Cultura 2. Tarde (12:00 PM - 6:00 1. Anivel local .SI| 2. [1.SI| 1. | 4. Videoytexto [146| 5|3 | 2 42| 0 |1000
24 pm Mejia 24 am PM) (Machachi) NO Sl 0

89(23/12/20| 10h00 | 1. Multicanal |05/07/20( 18H26 | 5. Entretenimiento 2. Tarde (12:00 PM - 6:00 1. Anivel local .SI| 2. [1.SI| 1. | 4. Videoytexto (623 |3 |0 13| 1 {9900,
24 pm Mejia 24 PM PM) (Machachi) NO SI

90|23/12/20{ 10h00 | 1. Multicanal |18/07/20| 13H40 6. Cultura 2. Tarde (12:00 PM - 6:00 1. Anivel local .SI| 2. [1.SI| 1. | 4. Videoytexto |60 2|1 |1 49112 (7600|
24 pm Mejia 24 PM PM) (Machachi) NO SI

91|23/12/20{ 10h00 | 1. Multicanal |26/07/20|14H56P | 1. Noticias locales 2. Tarde (12:00 PM - 6:00 1. Anivel local .SI| 2. [1.SI| 1. | 4. Videoytexto |24 0|0 |0 10| 1 |4200
24 pm Mejia 24 M PM) (Machachi) NO S|
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92(23/12/20| 10h00 | 1. Multicanal |26/07/20(16HO04P | 5. Entretenimiento 2. Tarde (12:00 PM - 6:00 1. Anivel local .SI| 2. [1.SI| 1. | 4. Videoytexto (684 |3 |1 7 5500
24 pm Mejia 24 M PM) (Machachi) NO SI

93|23/12/20{ 10h00 3. IrisTV |02/07/20| 10HO3 | 5. Entretenimiento 2. Tarde (12:00 PM - 6:00 1. Anivel local .SI| 2. [1.SI| 1. | 4.Videoytexto |116{ 0 |0 | O 83 2300
24 pm 24 am PM) (Machachi) NO SI 0

9423/12/20| 10h00 3.IrisTV  [07/07/20| 13H30 | 5. Entretenimiento 2. Tarde (12:00 PM - 6:00 1. Anivel local .SI| 2. [1.SI| 1. | 4. Videoy texto (381|11(67 |45 30 3800
24 pm 24 PM PM) (Machachi) NO SI 7 0

95(23/12/20| 10h00 3.1lrisTV  [10/07/20| 18H53 | 5. Entretenimiento 2. Tarde (12:00 PM - 6:00 1. Anivel local .SI| 2. [1.SI| 1. | 4. Videoytexto [251{19|15| 3 26 4100
24 pm 24 PM PM) (Machachi) NO Sl 0

96|23/12/20{ 10h00 3.IrisTV  |12/07/20| 12H10 | 5. Entretenimiento 2. Tarde (12:00 PM - 6:00 1. Anivel local .SI| 2. [1.SI| 1. | 4.Videoytexto |61 4|3 |0 13 5800
24 pm 24 PM PM) (Machachi) NO SI

97(23/12/20| 10h00 3.IrisTV  [19/07/20|07H24P 6. Cultura 2. Tarde (12:00 PM - 6:00f 1. Anivel local .Sl| 2. [1.SI| 1. | 4. Videoytexto |36|3 |2 |1 5 6100
24 pm 24 M PM) (Machachi) NO Sl

98(23/12/20| 10h00 3.IrisTV  (24/07/20| 18HO2P 7. Deportes 2. Tarde (12:00 PM - 6:00 1. Anivel local .SI| 2. [1.SI| 1. |2. Textoeimagen (86 0 | 0 | O 36 0
24 pm 24 M PM) (Machachi) NO SI

99|23/12/20 10h00 3.IrisTV  |25/07/20| 10H17 13. Otros Religioso 2. Tarde (12:00 PM - 6:00 1. Anivel local .SI| 2. [1.SI| 1. |2. Textoeimagen |27 |0 | O | O 13 0
24 pm 24 am PM) (Machachi) NO SI

10(23/12/20| 10h00 |2. Sublime TV [06/07/20| 11H26 6. Cultura 3. Noche (6:00 PM - 1. Anivel local .Sl| 2. [1.SI| 1. | 4.Videoytexto |37 (12| 7 | 4 13 4200

0 24 pm 24 am 12:00 AM) (Machachi) NO Sl

10|23/12/20{ 10h00 |2. Sublime TV |07/07/20| 18H46P 6. Cultura 3. Noche (6:00 PM - 1. Anivel local .SI| 2. [1.SI| 1. | 4. Videoytexto | 6 [0 |0 |0 & 75

1 24 pm 24 M 12:00 AM) (Machachi) NO S|

10|23/12/20{ 10h00 |2. Sublime TV |14/07/20|18H14P 6. Cultura 3. Noche (6:00 PM - 1. Anivel local .SI| 2. [1.SI| 1. |2. Textoeimagen| 8 [0 |0 | O 0 0

2 24 pm 24 M 12:00 AM) (Machachi) NO SI

10{26/12/20| 10h00 | 1. Multicanal |02/08/20|10HO01P | 5. Entretenimiento 3. Noche (6:00 PM - 1. Anivel local .SIf 2. [1.SI| 1. | 4.Videoytexto |29|5 |3 |2 2 4600

6] 24 pm Mejia 24 M 12:00 AM) (Machachi) NO SI

10{26/12/20| 10h00 | 1. Multicanal |04/08/20|19HO01P | 5. Entretenimiento 3. Noche (6:00 PM - 1. Anivel local .SI| 2. [1.SI] 1. | 4.Videoy texto |148{10| 6 | 3 8 0

4 24 pm Mejia 24 M 12:00 AM) (Machachi) NO S|

10|26/12/20{ 10h00 | 1. Multicanal |05/08/20| 10H12 | 1. Noticias locales 3. Noche (6:00 PM - 1. Anivel local .SI| 2. [1.SI| 1. |2. Textoeimagen (411 |0 |1 7 0

5 24 pm Mejia 24 am 12:00 AM) (Machachi) NO SI

10|26/12/20{ 10h00 | 1. Multicanal |13/08/20| 15H29 7. Deportes 3. Noche (6:00 PM - 1. Anivel local .SI| 2. [1.SI| 1. | 4. Videoytexto [157[{10|9 |0 11 1300

6| 24 pm Mejia 24 PM 12:00 AM) (Machachi) NO S 5 0

10{26/12/20| 10h00 | 1. Multicanal |18/08/20| 21H26 | 5. Entretenimiento 3. Noche (6:00 PM - 1. Anivel local .SI1.SI{1.SI| 1. | 2. Textoe imagen | 28 | 0 | O | O 0 0

7 24 pm Mejia 24 PM 12:00 AM) (Machachi) SI

10(26/12/20| 10h00 | 1. Multicanal |23/08/20|14H48P 2. Noticias 3. Noche (6:00 PM - 2. Anivel nacional |1.SI| 2. |1.SI| 1. | 4. Videoytexto [35|1 1|0 0 5300

8 24 pm Mejia 24 M nacionales 12:00 AM) (Ecuador) NO S|
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10|26/12/20{ 10h00 | 1. Multicanal |28/08/20| 12H08 7. Deportes 3. Noche (6:00 PM - 1. Anivel local .SI| 2. [1.SI| 1. | 4. Videoytexto (13| 0 (0|0 |0 |1 |0 |2600
9 24 pm Mejia 24 PM 12:00 AM) (Machachi) NO SI

11{26/12/20| 12h00 3.IrisTV |06/08/20| 15H19 | 11. Economiay 2. Tarde (12:00 PM - 6:00 1. Anivel local .SI| 2. [1.SI| 1. | 4. Videoytexto |167| 2 |1 |1 |0 |83| 7 (1300
0 24 pm 24 PM negocios PM) (Machachi) NO Sl 0
11|26/12/20{ 12h00 3.IrisTV  [06/08/20| 13H30P 6. Cultura 2. Tarde (12:00 PM - 6:00 1. Anivel local .SI| 2. [1.SI} 1. | 4. Videoytexto 73| 0 (0 |0 | O [34| 4 |7400
1 24 pm 24 M PM) (Machachi) NO SI

11|26/12/20 12h00 3.IrisTV  [09/08/20| 19H25 | 5. Entretenimiento 2. Tarde (12:00 PM - 6:00 1. Anivel local .SI| 2. [1.SI| 1. | 4. Videoytexto (260 (0|0 |0 |6 |0 |5100
2 24 pm 24 PM PM) (Machachi) NO Sl

11{26/12/20| 12h00 3.IrisTV  |13/08/20| 11H49 | 5. Entretenimiento 2. Tarde (12:00 PM - 6:00 1. Anivel local .SIf 2. [1.SI| 1. | 4.Videoytexto |84 0|0 |0 |0 |47| 6 (9600
3 24 pm 24 am PM) (Machachi) NO SI

11{26/12/20| 12h00 3. IrisTV |15/08/20| 09H28 13. Otros Politica 2. Tarde (12:00 PM - 6:00 1. Anivel local .SI| 2. [1.SI| 1. | 4. Videoytexto | 8 |11 |0 |0 |20 (6100
4 24 pm 24 am PM) (Machachi) NO Sl

11|26/12/20{ 12h00 3.IrisTV  (29/08/20| 11H48 |1. Noticias locales 2. Tarde (12:00 PM - 6:00 1. Anivel local .SI| 2. [1.SI| 1. | 2. Texto e imagen [100{ 13|96 23|11 ({42|43| 0
5 24 pm 24 PM PM) (Machachi) NO SI 0|0 5
11{26/12/20| 12h00 3. IrisTV  |30/08/20| 13HO9P | 5. Entretenimiento 2. Tarde (12:00 PM - 6:00 1. Anivel local .SIf 2. [1.SI| 1. | 4.Videoytexto |112| 5|4 |1 | 0 |45| O (5800
6 24 pm 24 M PM) (Machachi) NO SI

11|26/12/20| 12h00 |2. Sublime TV [15/08/20| 11H36 |1. Noticias locales 2. Tarde (12:00 PM - 6:00 1. Anivel local .Sl| 2. [1.SI} 1. | 4. Videoytexto |29 1|1 |0 |0 |4 |1 1400
7 24 pm 24 am PM) (Machachi) NO Sl

11|26/12/20{ 12h00 |2. Sublime TV |27/08/20|22H54P 6. Cultura 2. Tarde (12:00 PM - 6:00 1. Anivel local .SI| 2. [1.SI} 1. |2. Textoeimagen (17 [0 |0 |0 [0 (1|0 | O
8 24 pm 24 M PM) (Machachi) NO S|

11|26/12/20{ 12h00 |2. Sublime TV |29/08/20| 13H53 13. Otros Croénica 2. Tarde (12:00 PM - 6:00 2. A nivel nacional .SI| 2. [1.SI| 1. |2. Textoeimagen| 8 [0 (0|0 [0 (1]|0| O
9 24 pm 24 PM PM) (Ecuador) NO SI

12{27/12/20| 12h00 | 1. Multicanal |04/09/20| 19H45 |12. Medio ambiente 2. Tarde (12:00 PM - 6:00 1. Anivel local .SI| 2. [1.SI| 1. | 4.Videoytexto |17 (17|17 |17|17|17|17| 17
0 24 pm Mejia 24 PM PM) (Machachi) NO SI

12127/12/20| 12h00 | 1. Multicanal |06/09/20| 18H31 2. Noticias 2. Tarde (12:00 PM - 6:00| 2. Anivel nacional [1.SI| 2. |1.SI| 1. | 4. Videoytexto |13 |64|64|64|64|64|64| 64
1 24 pm Mejia 24 PM nacionales PM) (Ecuador) NO S|

12|27/12/20{ 12h00 | 1. Multicanal |06/09/20| 09H57 | 1. Noticias locales 2. Tarde (12:00 PM - 6:00 1. Anivel local .SI| 2. [1.SI} 1. | 4. Videoytexto (13| 0 (0|0 |0 [ 3 | 0 |3200
2 24 pm Mejia 24 am PM) (Machachi) NO Sl

12|27/12/20{ 12h00 | 1. Multicanal |16/09/20| 10H33 10. Salud 2. Tarde (12:00 PM - 6:00 1. Anivel local .SI| 2. [1.SI| 1. | 4. Videoytexto (46| 9 |7 | 1|1 (12| 0 |5300
3 24 pm Mejia 24 am PM) (Machachi) NO SI

12{27/12/20| 12h00 | 1. Multicanal |26/09/20|18H44P| 9. Educacion 2. Tarde (12:00 PM - 6:00 1. Anivel local .SI| 2. [1.SI| 1. | 4. Videoytexto |24 0|0 |0 |0 |0 |0 (3200
4 24 pm Mejia 24 M PM) (Machachi) NO SI

12127/12/20| 12h00 | 1. Multicanal |27/09/20| 10H56 9. Educacion 2. Tarde (12:00 PM - 6:00 1. Anivel local .SI| 2. [1.SI| 1. | 4. Videoytexto |71 1|1 |0 |0 |10 (7100
5 24 pm Mejia 24 am PM) (Machachi) NO S|
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12|27/12/20 12h00 3.1IrisTV  [03/09/20| 19H00 9. Educacion 1. Mafiana (6:00 AM - 1. Anivel local .SI| 2. [1.SI| 1. | 4. Videoytexto (46| 1 |1 5 0
6| 24 pm 24 PM 12:00 PM) (Machachi) NO Sl

12{27/12/20| 12h00 3. IrisTV |07/09/20| 07HO3 10. Salud 1. Mafiana (6:00 AM - 1. Anivel local .SI| 2. [1.SI| 1. |2. Textoeimagen |12| 0 | O 0 0
7 24 pm 24 am 12:00 PM) (Machachi) NO SI

12|27/12/20{ 12h00 3.IrisTV  [16/09/20| 09H25 13. Otros Politica 1. Mafana (6:00 AM - 1. Anivel local .SI| 2. [1.SI| 1. | 4. Videoytexto | 3 |0 |0 1 1200
8 24 pm 24 am 12:00 PM) (Machachi) NO SI

12|27/12/20{ 12h00 3.lrisTV  [17/09/20| 10H18 2. Noticias 1. Mafiana (6:00 AM - 2. Anivel nacional .SI| 2. [1.SI| 1. |2. Textoeimagen |18 | 1 | 3 12 0
9 24 pm 24 am nacionales 12:00 PM) (Ecuador) NO Sl

13(27/12/20| 12h00 3.IrisTV  |24/09/20| 00:24 |1. Noticias locales 1. Mafiana (6:00 AM - 1. Anivel local .SI| 2. [1.SI] 1. | 2. Texto e imagen | 56 | 16| 11 &L 0
0 24 pm 24 am 12:00 PM) (Machachi) NO SI

13(27/12/20| 12h00 3. IrisTV  |24/09/20| 20H00 2. Noticias 1. Mafiana (6:00 AM - 2. Anivel nacional |1.SI| 2. |1.SI| 1. |2. Textoeimagen |16 | 0 | O 1 0
1 24 pm 24 PM nacionales 12:00 PM) (Ecuador) NO Sl

13|27/12/20{ 12h00 3.IrisTV  [25/09/20| 12H20 9. Educacion 1. Mafana (6:00 AM - 1. Anivel local .SI| 2. [1.SI| 1. | 2. Texto e imagen |47 | O | O 27 0
2 24 pm 24 PM 12:00 PM) (Machachi) NO SI

13(27/12/20| 12h00 3.IrisTV  |26/09/20| 09H59 13. Otros Accidentes de 1. Mafiana (6:00 AM - 1. Anivel local .Sl 2. [1.SI] 1. | 2. Texto e imagen |205| 5 | 2 23 0
3 24 pm 24 am Transito 12:00 PM) (Machachi) NO SI

13|27/12/20| 12h00 3.lrisTV  [26/09/20| 17H09 2. Noticias 2. Tarde (12:00 PM - 6:00| 2. Anivel nacional |1.SI| 2. |1.SI| 1. | 4. Videoy texto [380|32|18 10 0
4| 24 pm 24 PM nacionales PM) (Ecuador) NO Sl

13|27/12/20{ 12h00 (2. Sublime TV |01/09/20| 14H32 | 5. Entretenimiento . Tarde (12:00 PM - 6:00 1. Anivel local .SI| 2. [1.SI| 1. | 4. Videoytexto (13| 0 | O 2 599
5 24 pm 24 PM PM) (Machachi) NO S|

13|27/12/20{ 12h00 (2. Sublime TV |10/09/20| 14H00 7. Deportes . Tarde (12:00 PM - 6:00 1. Anivel local .SI| 2. [1.SI| 1. |2. Textoeimagen| 1 |1 | O 0 0
6 24 pm 24 PM PM) (Machachi) NO SI

13[27/12/20| 12h00 |2. Sublime TV |18/09/20| 12H40 2. Noticias . Tarde (12:00 PM - 6:00{ 2. A nivel nacional .SIf 2. [1.SI{ 1. | 4.Videoytexto | 4 |0 |0 9 0
7 24 pm 24 PM nacionales PM) (Ecuador) NO Sl

13[27/12/20| 12h00 | 2. Sublime TV |24/09/20| 06HO05 2. Noticias . Tarde (12:00 PM - 6:00{ 2. Anivel nacional |1.SI| 2. [1.SI| 1. |2. Textoeimagen| 0 | 0 | O 0 0
8 24 pm 24 am nacionales PM) (Ecuador) NO S|

13|27/12/20{ 15h00 | 1. Multicanal |03/10/20| 10H35 | 1. Noticias locales . Tarde (12:00 PM - 6:00 1. Anivel local .SI| 2. [1.SI| 1. | 4. Videoytexto (15| 0 | O 4 2400
9 24 pm Mejia 24 am PM) (Machachi) NO Sl

14127/12/20{ 15h00 | 1. Multicanal |10/10/20| 13H14 6. Cultura . Tarde (12:00 PM - 6:00 1. Anivel local .SI| 2. [1.SI| 1. | 4. Videoytexto (28| 1 |1 5 4200
0 24 pm Mejia 24 Pm PM) (Machachi) NO SI

14127/12/20| 15h00 | 1. Multicanal |16/10/20| 19H22 | 5. Entretenimiento . Tarde (12:00 PM - 6:00 1. Anivel local .SI| 2. [1.SI] 1. | 4.Videoy texto |258|27|21 89 2300
1 24 pm Mejia 24 PM PM) (Machachi) NO SI 0
14127/12/20| 15h00 | 1. Multicanal |24/10/20| 11H42 6. Cultura . Tarde (12:00 PM - 6:00 1. Anivel local .SIf 2. [1.SI{ 1. | 4.Videoy texto |165| 8 | 5 45 9200
2 24 pm Mejia 24 am PM) (Machachi) NO S|
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27/12/20| 15h00 3.1IrisTV  [04/10/20| 12H42 |1. Noticias locales 2. Tarde (12:00 PM - 6:00 1. Anivel local 1.SI| 2. |1.SI| 1. |2. Textoeimagen |16 |4 |3 [0 (1|4 |0 | O
24 pm 24 PM PM) (Machachi) NO SI

27/12/20| 15h00 3.IrisTV  |10/10/20| 15H49 6. Cultura 2. Tarde (12:00 PM - 6:00 1. Anivel local 1.S1| 2. |1.SI| 1. |2. Textoeimagen 91| 0 |0 [0 |0 |30/4 | O
24 pm 24 PM PM) (Machachi) NO SI

27/12/20| 15h00 3.IrisTV  [12/10/20| 12H05 6. Cultura 2. Tarde (12:00 PM - 6:00 1. Anivel local 1.SI| 2. |1.SI| 1. | 2. Texto e imagen |174|17|13| 3 |2 |19|1 | O
24 pm 24 Pm PM) (Machachi) NO SI

27/12/20| 15h00 3.1IrisTV  (14/10/20| 10H25a 2. Noticias 2. Tarde (12:00 PM - 6:00 2. Anivel nacional |(1.SI| 2. |1.SI| 1. | 2. Texto e imagen {100{11| 2 [ 9 | 0 |{40( 0 | O
24 pm 24 m nacionales PM) (Ecuador) NO Sl

27/12/20| 15h00 3. IrisTV  |23/10/20| 13H33 13. Otros Politica 2. Tarde (12:00 PM - 6:00 1. Anivel local 1.S1] 2. |1.SI1| 1. |2. Textoeimagen (353 |2 |10 |3 |0 | O
24 pm 24 PM PM) (Machachi) NO SI

27/12/20| 15h00 3.IrisTV  |23/10/20| 16H45 | 5. Entretenimiento 2. Tarde (12:00 PM - 6:00 1. Anivel local 1.S1| 2. |1.SI| 1. | 4. Videoytexto [15|/0 |0 [0 |0 |8 | 0 [8700]
24 pm 24 PM PM) (Machachi) NO Sl

27/12/20| 15h00 3.IrisTV  [24/10/20| 17H15 | 5. Entretenimiento 2. Tarde (12:00 PM - 6:00 1. Anivel local 1.SI| 2. |1.SI{ 1. | 4. Videoytexto |[66| 1|1 |0 |0 |15] 1 (1600
24 pm 24 PM PM) (Machachi) NO SI 0

27/12/20| 15h00 3.Iris TV |24/10/20| 10H33 10. Salud 2. Tarde (12:00 PM - 6:00 1. Anivel local 1.81] 2. |1.SI| 1. | 4. Videoytexto [33|2 |2 |0 |0 |25| 3 6200
24 pm 24 am PM) (Machachi) NO SI

27/12/20| 15h00 | 2. Sublime TV [01/10/20| 15H47 10. Salud 1. Mafiana (6:00 AM - 1. Anivel local 1.SI) 2. [1.SI| 1. [2. Textoeimagen| 2 (0|0 |0 |0 |3 (0| O
24 pm 24 PM 12:00 PM) (Machachi) NO Sl

27/12/20| 15h00 | 2. Sublime TV |07/10/20| 07H52 2. Noticias 1. Mafiana (6:00 AM - 2. Anivel nacional [1.SI| 2. |1.SI{ 1. | 2. Textoeimagen| 8 |0 [0 [0 |0 |50 | O
24 pm 24 am nacionales 12:00 PM) (Ecuador) NO S|

27/12/20| 15h00 | 2. Sublime TV |10/10/20| 16H34 2. Noticias 1. Mafiana (6:00 AM - 2. Anivel nacional [1.SI| 2. |1.SI{ 1. | 2. Textoeimagen| 2 |0 [0 [0|0 |0 |0 | O
24 pm 24 PM nacionales 12:00 PM) (Ecuador) NO SI

27/12/20| 15h00 |2. Sublime TV |21/10/20| 14H31 13. Otros Politica 1. Mafiana (6:00 AM - 1. Anivel local 1.S1] 2. |1.SI1| 1. |2. Textoeimagen 12| 3 |3 [0 |0 |0 |0 | O
24 pm 24 PM 12:00 PM) (Machachi) NO SI

27/12/20| 15h00 |2. Sublime TV |22/10/20| 10H57 13. Otros Politica 1. Mafiana (6:00 AM - 1. Anivel local 1.S1| 2. |1.SI| 1. |2. Textoeimagen| 2 |0 |0 [0 |0 |2 |0 | O
24 pm 24 am 12:00 PM) (Machachi) NO S|

27/12/20| 15h00 | 2. Sublime TV |28/10/20( 11H33 2. Noticias 1. Mafana (6:00 AM - 2. Anivel nacional [1.SI| 2. |1.SI{ 1. | 2. Textoeimagen| 0 |0 [0 (0|0 |0 |0 | O
24 pm 24 am nacionales 12:00 PM) (Ecuador) NO SI

28/12/20| 09HO0 | 1. Multicanal |07011/20( 14H39 7. Deportes 3. Noche (6:00 PM - 1. Anivel local 1.SI| 2. |1.SI{ 1. | 4. Videoytexto |{50| 3 |[3 [0 |0 |11| O (5000
24 am Mejia 24 PM 12:00 AM) (Machachi) NO SI

28/12/20| 09HO0 | 1. Multicanal |08/11/20| 19H31 7. Deportes 3. Noche (6:00 PM - 1. Anivel local 1.S1] 2. |1.SI| 1. | 4. Videoytexto [13|2 |2 [0 |0 |2 | O [2000]
24 am Mejia 24 PM 12:00 AM) (Machachi) NO SI

28/12/20| 09HO0 | 1. Multicanal |11/11/20| 09H23 6. Cultura 3. Noche (6:00 PM - 1. Anivel local 1.S1| 2. |1.SI| 1. | 4. Videoytexto [519/99|73|21| 5 |60| 3 [2900]
24 am Mejia 24 am 12:00 AM) (Machachi) NO S| 0
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16|28/12/20{ 09HOO0 | 1. Multicanal |22/11/20| 09H26 6. Cultura 3. Noche (6:00 PM - 1. Anivel local .SI| 2. [1.SI| 1. | 4. Videoytexto (181 |1 |0 8 1200
0 24 am Mejia 24 am 12:00 AM) (Machachi) NO SI

16(28/12/20| 09HO0 | 1. Multicanal |26/11/20| 13H19 7. Deportes 3. Noche (6:00 PM - 1. Anivel local .SI| 2. [1.SI| 1. | 4.Videoytexto |30{ 0|0 |0 1 2400
1 24 am Mejia 24 PM 12:00 AM) (Machachi) NO Si

16|28/12/20{ 09HOO | 1. Multicanal |28/11/20| 12H44 | 1. Noticias locales 3. Noche (6:00 PM - 1. Anivel local .SI| 2. [1.SI| 1. | 4. Videoytexto (332 |2 |0 8 2000
2 24 am Mejia 24 PM 12:00 AM) (Machachi) NO SI

16|28/12/20{ 09HO0 3.1IrisTV  [01/11/20| 09H12 13. Otros Accidentes de 1. Mafiana (6:00 AM - 1. Anivel local .SI| 2. [1.SI| 1. | 2. Texto e imagen (156{ 0 | 0 | O 18 0
3 24 am 24 am Transito 12:00 PM) (Machachi) NO Sl

16(28/12/20| 09H00 3. IrisTV |05/11/20| 08HO3 13. Otros Politica 1. Mafiana (6:00 AM - 1. Anivel local .SIf 2. [1.SI| 1. | 4.Videoy texto |233|72|58 |11 14 1100
4 24 am 24 am 12:00 PM) (Machachi) NO S| 0 0
16(28/12/20| 09H00 3.IrisTV  |14/11/20| 15H42 | 1. Noticias locales 1. Mafiana (6:00 AM - 1. Anivel local .SI| 2. [1.SI| 1. |2. Textoeimagen |77 |9 |3 | 6 42 0
5| 24 am 24 PM 12:00 PM) (Machachi) NO Sl

16|28/12/20{ 09HO0 3.IrisTV  [15/11/20| 19H49 13. Otros Politica 1. Mafana (6:00 AM - 2. Anivel nacional .SI| 2. [1.SI| 1. | 2. Texto e imagen (211{23|18| 5 11 0
6 24 am 24 PM 12:00 PM) (Ecuador) NO SI

16(28/12/20| 09H00 3. IrisTV  |19/11/20| 10H26 7. Deportes 1. Mafiana (6:00 AM - |3. A nivel internacional |1. SI| 2. |1.SI| 1. | 2. Textoeimagen | 28 [69|51| 8 2 0
7 24 am 24 am 12:00 PM) NO SI

16(28/12/20| 09HO0 3.IrisTV  [25/11/20| 11H32 10. Salud 1. Mafiana (6:00 AM - 2. Anivel nacional [1.SI| 2. [1.SI| 1. | 4. Videoytexto |52 |8 |7 |1 34 8200
8| 24 am 24 am 12:00 PM) (Ecuador) NO Sl

16|28/12/20{ 09HOO (2. Sublime TV |12/11/20| 10H43 6. Cultura 1. Mafana (6:00 AM - 2. Anivel nacional .SI| 2. [1.SI| 1. | 4. Videoytexto | 4 [0 |0 |0 2 544
9 24 am 24 am 12:00 PM) (Ecuador) NO S|

17|28/12/20{ 09HOO (2. Sublime TV |15/11/20| 08HO8 7. Deportes 1. Mafiana (6:00 AM - 1. Anivel local .SI| 2. [1.SI| 1. |2. Textoeimagen| 4 [0 |0 | O 1 0
0 24 am 24 am 12:00 PM) (Machachi) NO SI

17{28/12/20| 09HOO | 2. Sublime TV |19/11/20| 21H53 | 1. Noticias locales 1. Mafiana (6:00 AM - 1. Anivel local .SI| 2. [1.SI| 1. | 4.Videoytexto | 7 {0 |0 |0 2 191
1| 24 am 24 PM 12:00 PM) (Machachi) NO sl

17(28/12/20| 09HOO | 2. Sublime TV |15/11/20| 14H00 2. Noticias 1. Mafiana (6:00 AM - 2. Anivel nacional |1.SI| 2. |1.SI| 1. |2. Textoeimagen| 5 [0 [0 |0 0 0
2 24 am 24 PM nacionales 12:00 PM) (Ecuador) NO S|

17|28/12/20{ 09HOO (2. Sublime TV |24/11/20| 09H16 2. Noticias 1. Mafana (6:00 AM - 2. Anivel nacional .SI| 2. [1.SI| 1. | 4. Videoytexto | 4 [0 |0 |0 1 435
3 24 am 24 am nacionales 12:00 PM) (Ecuador) NO SI

17|28/12/20{ 09HOO (2. Sublime TV |25/11/20| 08H22 2. Noticias 1. Mafana (6:00 AM - 2. Anivel nacional .SI| 2. [1.SI| 1. |2. Textoeimagen| 4 [2 | 1|1 0 0
4 24 am 24 am nacionales 12:00 PM) (Ecuador) NO SI

17(2/1/2025| 11HOO0 | 1. Multicanal |05/12/20| 10H41 | 5. Entretenimiento 2. Tarde (12:00 PM - 6:00 1. Anivel local .SI| 2. [1.SI| 1. |2. Textoeimagen| 8 |0 |0 | O 3 0
5] am Mejia 24 am PM) (Machachi) NO SI

17(2/1/2025| 11HOO0 | 1. Multicanal {11/12/20| 09H35 | 5. Entretenimiento 2. Tarde (12:00 PM - 6:00 1. Anivel local .SI| 2. [1.SI| 1. | 4. Videoytexto | 3 |{0|0 |0 0 617
6 am Mejia 24 am PM) (Machachi) NO S|
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7|2/1/2025 11HO00 | 1. Multicanal |27/12/20| 14H50 13. Otros Politica 2. Tarde (12:00 PM - 6:00 1. Anivel local 1.S81] 2. |1.SI| 1. | 4. Videoytexto [38|38|27|8 | 3 |11| 1 4300
am Mejia 24 PM PM) (Machachi) NO Sl

7|2/1/2025| 11HO00 | 1. Multicanal |27/12/20| 18H54 | 5. Entretenimiento 2. Tarde (12:00 PM - 6:00 1. Anivel local 1.S1] 2. |1.SI| 1. | 4. Videoytexto [41|3 |0 |3 |0 |5 |1 4500
am Mejia 24 PM PM) (Machachi) NO Sl

7|2/1/2025| 11H00 3.IrisTV  |4/12/202| 20HO1 | 1. Noticias locales 3. Noche (6:00 PM - 1. Anivel local 1.S1| 2. |1.SI| 1. | 4. Videoytexto |[71| 1|1 [0 |0 |39|1 6700
am 4 PM 12:00 AM) (Machachi) NO Sl

8|2/1/2025| 11H00 3.IrisTV  |10/12/20| 10HOO 2. Noticias 3. Noche (6:00 PM - 2. Anivel nacional [1.SI| 2. |1.SI{ 1. | 2. Textoeimagen |50|11{ 8 (2|1 |10(1 | O
am 24 am nacionales 12:00 AM) (Ecuador) NO Sl

8|2/1/2025| 11H00 3.IrisTV  |14/12/20| 00:57 13. Otros Cronica 3. Noche (6:00 PM - 2. Anivel nacional |1.SI| 2. |1.SI| 1. | 2. Textoeimagen [489(4844| 1|3 (41| 3| O
am 24 am 12:00 AM) (Ecuador) NO S|

8|2/1/2025| 11H00 3.IrisTV  |14/12/20| 18H27 7. Deportes 3. Noche (6:00 PM - 2. Anivel nacional |1.SI| 2. |1.SI| 1. |2. Textoeimagen |71 {0 [ 0|0 |0 |7 |0]| O
am 24 PM 12:00 AM) (Ecuador) NO Sl

8|2/1/2025| 11H00 3.IrisTV  |22/12/20| 15H37 2. Noticias 3. Noche (6:00 PM - 2. Anivel nacional |1.SI| 2. |1.SI| 1. |2. Texto e imagen [158{32(27| 4 |1 |58 4| O
am 24 PM nacionales 12:00 AM) (Ecuador) NO Sl

8|2/1/2025| 11H00 3.IrisTV  |23/12/20| 10H28 10. Salud 3. Noche (6:00 PM - 1. Anivel local 1.S1| 2. |1.SI| 1. |2. Textoeimagen (81|10 7 [ 2|1 |22|3 | O
am 24 am 12:00 AM) (Machachi) NO SI

8|2/1/2025| 11H00 3.Iris TV |28/12/20| 14H46 | 1. Noticias locales 3. Noche (6:00 PM - 1. Anivel local 1.S1] 2. |1.SI| 1. | 4. Videoytexto [59|6 |5 |0 |1 |23|1 (7700
am 24 PM 12:00 AM) (Machachi) NO Sl

8|2/1/2025| 11H0O0 |2. Sublime TV |5/12/202| 19H25 2. Noticias 1. Mafiana (6:00 AM - 2. Anivel nacional |1.SI| 2. |1.SI| 1. |2. Textoeimagen| 0 [0 [ 0|0 |0 |0|0]| O
am 4 am nacionales 12:00 PM) (Ecuador) NO S|

82/1/2025| 11H00 | 2. Sublime TV |7/12/202| 06h14 7. Deportes 1. Mafiana (6:00 AM - 2. Anivel nacional [1.SI| 2. |1.SI{ 1. | 2. Textoeimagen | 5|2 (2 (0|0 |4 (0| O
am 4 am 12:00 PM) (Ecuador) NO SI

8|2/1/2025| 11H00 |2. Sublime TV |21/12/20| 09H20 2. Noticias 1. Mafiana (6:00 AM - 2. Anivel nacional |1.SI| 2. |1.SI| 1. |2. Textoeimagen| 2 [0 [ 0|0 |0 |1]0]| O
am 24 am nacionales 12:00 PM) (Ecuador) NO SI
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