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Abstract. This inductive study emphasizes the impact that the penetration of the inter-
net and social networks has had on the Ecuadorian media; In addition, it makes a his-
torical recount, reviews recent indicators on the Ecuadorian radio, television and press,
and takes as a reference four cases from Cuenca, Ecuador: the newspapers El Mercu-
rio and El Tiempo, and the Modulated Amplitude, radio station Ondas Azuayas and
La Voz del Tomebamba. The financial statements of these four companies show the
economic decline between 2009 and 2019, and the results of a quantitative research,
through a survey applied in November 2020 to 405 people, show the growing pref-
erence of users of digital media. that confirms the crisis of the traditional press. The
analysis also raises the need to implement adjustments in business models, introduce
new strategies and content to report, review the training of journalists in training and
evaluate in the future the news ventures that have arisen in the beginning of the sec-
ond decade of the second millennium.
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Resumen. El presente estudio inductivo pone énfasis en el impacto que ha tenido
la penetracion de la internet y las redes sociales en los medios de comunicacién de
Ecuador; ademads, hace un recuento histdrico, revisa recientes indicadores sobre la
radio, television y prensa ecuatorianos, y toma como referencia cuatro casos de Cuen-
ca, Ecuador: los diarios El Mercurio y El Tiempo, y las radios en Amplitud Modula-
da, Ondas Azuayas y La Voz del Tomebamba. Los estados financieros de estas cuatro
empresas evidencian el declive econémico entre los afios 2009 y 2019, y los resultados
de una investigacién cuantitativa, mediante una encuesta aplicada en noviembre de
2020 a 405 personas, muestran la creciente preferencia de los usuarios de los medios
digitales lo que constata la crisis de la prensa tradicional. El analisis también plantea la
necesidad de implementar ajustes en los modelos de negocios, introducir nuevas estra-
tegias y contenidos para informar, revisar la capacitacion de los periodistas en forma-
cion y evaluar a futuro los emprendimientos informativos que han surgido en el inicio
de la segunda década del segundo milenio.
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1. INTRODUCCION

Los diez ultimos afios han provocado transformacio-
nes determinantes en los medios de comunicacién. Y fue
el 2020, en una era digital acelerada como efecto colate-
ral de la pandemia por la covid-19, la que puso a prue-
ba y dio un ultimatum a las empresas periodisticas de
amplia trayectoria, las llamadas “tradicionales”. Aquellas
que se ajustaron a los cambios tecnolégicos siguen vigen-
tes; las que no, cerraron.

Esta metamorfosis o mediamorfosis, como lo con-
ceptualiza Fidler (1998), tiene una larga data, basta
recordar que con el nacimiento de la television en los
anos veinte del siglo pasado hubo algunas tempranas
premoniciones de la extincién de la radio y de los perid-
dicos debido a que las imagenes, el color y el sonido que
caracterizaban a la entonces llamada caja boba tenian
mucha mas influencia e impacto que la sonoridad y la
textualidad a lo que respectivamente se limitaban sus
directos competidores.

Neuman (2010) dice que todos los anos vienen
diciendo que la prensa estd muerta y, sin embargo, ahi
esta desde hace siglos. Efectivamente, el profetizado
exterminio, marcado ahora por la era de la internet,
no ocurrio, pero si obligé a que la radio y los rotativos
replanteen sus contenidos y su razon de ser.

En el primer caso, la radio ha apostado por la digita-
lizacién que implica transmitir sefiales usando diversas
plataformas adicionales al espectro radioeléctrico como
la misma internet, los teléfonos moviles, sistemas de
streaming y podcast. Aquello se acentué6 con la llegada
de plataformas como iTunes y Spotify que incursionaron
como novedosos reproductores personalizados de musi-
ca y de libre acceso para los publicos.

Gallego (2010) observa que la condicién de ser un
medio moévil era uno de los elementos claves de la radio
por lo tanto seflala que este elemento ha dejado de ser
exclusivo en la actualidad debido a la integracién de
diferentes medios dentro del teléfono movil.

Asimismo, el hecho de que las audiencias hayan
modificado sus habitos de consumo y sus necesidades
para informarse, mds las oportunidades tecnoldgicas
obligé a estos ajustes, que Yaguana (2013) lo explica de la
siguiente manera:

La velocidad con la cual se mueve la sociedad actual evi-
dencia de forma clara la fugacidad de la radio de antena,
pues ellas y ellos ahora son muy activos, demandan pro-
ductos asincronicos, interactivos, novedosos y con alto gra-
do de cercania, lo cual la radio tradicional no puede ofre-
cerles. Ante tal situacion, aparecen dos plataformas para la
radiodifusion: por un lado, la radio digital terrestre surgida
en Europa en la década de los afios 90 y, por otro, la radio
en Internet. (p. 35)
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Respecto al futuro de la radio, Ballesteros y Mar-
tinez (2019) sostienen que la nueva moda es el podcast
porque a la gente le gusta la libertad que ofrece escu-
charlos cémo, cuando y donde uno quiera, y seguir
haciendo sus rutinas diarias. En este sentido, aseguran
que la panacea no es la especializacién para las radios
generalistas o comunitarias, mds bien recomiendan la
variedad. Ambos autores agregan que otra de las bases
del futuro son las ambientaciones, el radioteatro, entre
otras, que permite ver a través de los oidos.

De igual forma, los periédicos habilitaron portales
electrénicos en los que en un primer momento, en 1999,
mediante la denominada web 1.0 inicamente traslada-
ban la informacién que se encontraba publicada en el
material impreso. Se fueron reconfigurando con el pro-
posito de aparecer ante los lectores como nuevos medios
o al menos renovados, con el propdsito de estar a tono
con las tendencias que imponia la modernidad.

En 2006, con la web 2.0, se produce un remeson a
la pasividad del lector-receptor de las noticias quien se
torna en sujeto activo mediante la interactividad que le
faculta dicho soporte tecnoldgico. “Las audiencias se
convierten en audiencias activas que expanden los mun-
dos narrativos” (Borras, 2013, p. 84).

Jédar (2010) apunta que los new media, denomina-
dos asi por su vinculacién con sus predecesores no digi-
tales, vienen a ser una redefiniciéon de los medios tradi-
cionales adaptados a la nueva realidad digital. Y agrega
que, este es el caso de la prensa escrita tradicional, cuyo
paradigma digital se encuentra en el periodismo electro-
nico, que ha evolucionado para ofrecer un tratamiento
mds especializado de los contenidos y una inmediatez
poco habitual.

En tal virtud, uno de los principales desafios a
mediano y largo plazo de los rotativos resulta ser el
modelo de negocio que implementen y que debe ser cui-
dadosamente estudiado, especialmente considerando
cuatro aspectos que los han puesto contra las cuerdas:
cierre de puntos de venta, nuevos habitos de lectura,
acceso gratuito a la informacién y migracién de la publi-
cidad hacia lo digital.

Franco y Pellicer (2015) opinan que el tiempo se
acorta cada vez mds y se convierte en una carrera con-
trarreloj por lo que los medios tienen que darse prisa
en desarrollar nuevos modelos de negocio sostenibles
antes de que el viejo orden se derrumbe, y el éxito pasa
por aventurarse a crear productos diferentes por los que
valga la pena pagar y por construir una comunidad arti-
culada de lectores con unos mismos intereses y pasiones
que el medio.

En tanto, Gonzalez (2016) menciona que en medio
de los impactos de la revolucién digital, el periodismo
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impreso debe buscar nuevas vias de ingreso que deben
de venir necesariamente de la explotacion de los produc-
tos multimedia y de nuevas formulas de comercializa-
cién de los contenidos.

Cuando se habla de los productos multimedia, con
un crecimiento acelerado en las plataformas y redes digi-
tales, se plantea la necesidad de crear una convergencia
de contenidos que conjuguen y no separen los codigos
verbales, visuales y auditivos. Esto implica que definiti-
vamente sucumbieron los muros que separaban la pren-
sa, de la radio y la television.

Y curiosamente, la propia television -que inicial-
mente fue vista como una amenaza- tuvo que rein-
ventarse debido a la penetracién de las operadoras de
television por cable que empezaron a ofrecer mejores y
variados servicios para los televidentes. Simese a ello
la posibilidad de mirar audiovisuales que gratuitamente
estan disponibles en espacios como YouTube y otras pla-
taformas.

Hay que recordar que en la segunda década del nue-
vo milenio sobrevino el término de la convergencia que
avizoraba el salto radical e inexorable de la comunica-
cién a la Internet a través de una gestion colaborativa
o la fusién del trabajo que hacian la television, radio y
prensa, acaso en un intento desesperado de subsistencia.

A raiz de la convergencia se modifican las caracteristicas
formales de los contenidos (acentiia la multimedialidad de
los mensajes), asi como los propios hdbitos de la audien-
cia de consumir esos contenidos e interactuar con ellos. La
comunicacion en el entorno de convergencia de medios se
caracteriza por la inmediatez, la multimedialidad, la inte-
ractividad, la participacion, la profundizacion, la estructu-
ra no lineal y la personalizacion. (Salaverria, Garcia-Avi-
lés, y Masip, 2010, p. 58)

Con este escenario, la pregunta que surge es j;cuales
son los retos de los periodistas en una era donde impera
la globalizacién de la informacién? Lopez (2010) consi-
dera que los desafios hoy, como ayer tienen como meta
la calidad, es decir, la veracidad, exactitud, rigor, preci-
sién, profundidad, utilidad.

El problema es que aun no existe una especializaciéon
de los periodistas en formacidn, en las universidades
se mantiene un pensum de estudio que apenas aborda
de paso los nuevos caminos de la comunicaciéon digital
(Rivera, 2016).

La urgencia de un cambio de paradigmas resulta
determinante en varios frentes: la correcta formaciéon
de los profesionales de la comunicacién y la suficien-
te inversion de los medios tradicionales y de los nativos
digitales, a fin de que sus portales garanticen una facil
accesibilidad de los usuarios lo que conllevara a mejorar
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el trafico, las métricas y, por ende, la monetizacién de
sus productos.

2. LA RADIO Y LA PRENSA EN EL ECUADOR

En el caso de Ecuador, segtn el reporte 2020 de la
Agencia de Regulacion y Control de las Telecomunica-
ciones (ARCOTEL), en el segmento de radios en Fre-
cuencia Modulada se registran 694 estaciones en la cate-
goria Comercial Privada; 189 de Servicio Publico y 50
de Servicio Publico Comunitario. En Amplitud Modu-
lada constan 97 estaciones en la categoria Comercial
Privada; 8 de Servicio Publico y 10 de Servicio Publico
Comunitario.

La Tabla 1 muestra la tendencia que caracteriza a la
radio ecuatoriana, que evidencia un importante desarro-
llo en las emisoras de Frecuencia Modulada, mientras el
nimero de estaciones en Amplitud Modulada es signifi-
cativamente menor.

En el caso de la ciudad de Cuenca, a inicios de 2020
existian siete radios en AM, de ellas cerraron dos: Ondas
Azuayas, incluida en este estudio, y Splendid, emisora
de AM perteneciente a un grupo de radios dirigidas por
una familia local.

En lo que se refiere a medios impresos, en el Ecua-
dor, en octubre de 2020 se encontraban registrados 162,
entre perioédicos y revistas de diversa indole (Consejo de
Comunicacidn, 2020); de esos medios, 29 aparecen como
diarios.

Fundamedios (2020) refiere que, desde la vigencia de
las medidas de emergencia dictadas por la pandemia de
la covid-19, al menos siete periddicos impresos del Ecua-
dor dejaron de circular. En la region Sierra, diario El
Norte, de Ibarra (provincia de Imbabura) -que imprimia
5.000 ejemplares- dejé de circular en versiéon impresa y
ahora su contenido se reparte solo por Telegram y Face-
book.

En la region amazodnica, de acuerdo con el mismo
reporte de Fundamedios, tres rotativos locales pararon
sus imprentas ante la imposibilidad de comprar papel y
otros suministros.

Tabla 1. Frecuencias de radio en Ecuador.

Tipo de Comercial Servicio Servicio
medio privada publico comunitario
Radio AM 97 8 10
Radio FM 694 189 50

Fuente: Agencia de Regulacion y Control de las Telecomunicaciones
(ARCOTEL, 2020)/Elaboracion propia.
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En la costa, diario El Universo, de Guayaquil, pasé
de formato estandar o sdbana al formato berlinés para
recortar gastos de produccion, también redujo personal
en distintas areas.

En la ciudad de Cuenca: diario El Cuencano, perte-
neciente a la empresa El Mercurio, y diario El Tiempo,
analizado en este estudio.

2.1 La masificacién de la Internet y redes sociales

Es fundamental tener en cuenta que el mundo de los
medios tradicionales de comunicacién, delimitado cla-
ramente por la prensa, radio y television, hoy se ve en
un nuevo escenario en donde emerge y se consolida la
interaccién comunicativa de los usuarios, basada en las
redes sociales, paginas web, plataformas y blogs, cada
uno con sus propias narrativas y caracteristicas especi-
ficas.

El patrimonio del mensaje ptblico ya no les pertene-
ce exclusivamente a las empresas periodisticas, sino que
surge desde diferentes actores y puntos de vista marca-
dos por tendencias globalizadoras y glocalizadoras.

En contraste con lo que ocurre con el declive de
algunos medios tradicionales, particularmente de las
emisoras en Amplitud Modulada y los diarios impresos,
se verifica un incremento de los medios nativos digitales
y de los medios que han migrado a las plataformas del
ciberespacio.

La penetracion de la internet ha dejado ver su
influencia en el ultimo lustro y, por ende, tiene repercu-
siones directas en los habitos de consumo y circulacion
de mensajes a través de los llamados medios tradicio-
nales y los denominados alternativos que se configuran
dentro de la semidsfera contempordnea. En Ecuador, con
una poblacion estimada de 17,46 millones de habitantes,
el promedio de usuarios de internet es de 13,8 millones,
segiin una investigacién realizada por Estado Digital
- Ecuador (2020), de la firma Mentinno-Innovation &
Lifetime Value Partners.

WHATsAPP I  5.100.000
MESSENGER N 3.400.000
TELEGRAM [ 300.000
SNAPCHAT W 300.000
SPOTIFY
PINTEREST [ 1.100.000
TwiTTeR I 1.300.000
TikTOK S 2.600.000
LINKEDIN 2.700.000
INSTAGRAM I :.700.000
FACEBOOK | : 3.5300.000

3.800.000

Grafico 1. Usuarios de redes sociales y plataformas en Ecuador.
Fuente: Estado Digital - Ecuador (2020) / Mentinno-Innovation &
Lifetime Value Partners / Elaboracién propia.
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El estudio, en cuanto al numero de usuarios activos
por redes sociales, revela que: Facebook tiene 13,8 millo-
nes; Instagram con 4,7 millones; Linkedin con 2,7 millo-
nes; TikTok con 2,6 millones; Twitter con 1,3 millones
de usuarios; Pinterest con 1,1 millones; Spotify con 3,8
millones; y Snapchat con 300.000. EIl rubro de mensa-
jeria instantanea reporta las siguientes cifras: Messenger
con 8.400.000 usuarios; Telegram con 300.000; y Whats
App con 9.100.000.

2.2 Andlisis de cuatro medios en la ciudad de Cuenca

En la presente investigacién inductiva, se analiza
las circunstancias que rodearon el cierre de una radio
en Amplitud Modulada, Ondas Azuayas, y un periodi-
co impreso, El Tiempo, en la ciudad de Cuenca, frente a
otros dos medios de similares caracteristicas: La Voz del
Tomebamba AM y diario El Mercurio, con la finalidad de
establecer los elementos fundamentales que originan el
declive de algunos medios de comunicacion tradicionales.

El estudio parte de la evidenciacién de los niveles
economicos alcanzados por los cuatro medios de estudio
en los ultimos 10 afnos; complementariamente se aplico
una encuesta sobre consumo de medios impresos, radia-
les y digitales en la ciudad de Cuenca, para determinar
las causas por las que los usuarios abandonan paulatina-
mente la lectura y audiencia de esos medios tradicionales.

En Cuenca, tercera ciudad en numero de habitantes
del Ecuador, los dos medios impresos con mds trayec-
toria son diario El Mercurio, con 96 afios; y diario El
Tiempo, con 65 anos. Ambos surgieron como impresos
y en los ultimos afos circularon en la versién de papel y
en la version digital.

En el primer caso se trata de una empresa familiar
con capital privado, y el segundo mantuvo similares
caracteristicas que la anterior hasta el 20 de mayo de
2016; en esa fecha, la empresa estatal El Telégrafo com-
pré el ciento por ciento de las acciones de El Tiempo con
lo que se constituyé en un diario publico.

La pandemia de la covid-19 acentué la transicion
en ambos medios hacia lo digital, con efectos distin-
tos. En el caso de El Mercurio, este redujo en mas del
70 % su circulaciéon y emprendié una planificacién para
innovar y fortalecer su presencia en su sitio web www.
elmercurio.com.ec y en las plataformas virtuales Face-
book, Twitter y YouTube. Por su parte, El Tiempo dejo
de imprimirse y solamente publicaba su material textual
y fotogréfico en el portal web www.eltiempo.com.ec; sin
embargo, el 19 de mayo de 2020 el Gobierno Nacional
anunci6 la eliminacién de la empresa de Medios Publi-
cos dentro de una politica de austeridad, en el contex-
to de la emergencia sanitaria. Tras esa decision, a fines
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de julio de 2020, se dio el cierre definitivo del segundo
periodico de mayor circulacion local.

En el ambito financiero, diario El Mercurio registra-
ba en el afio 2016 un promedio de 15.000 lectores en su
version impresa y 150.000 lectores en su version digital.
En la Tabla 2 se puede ver que los ingresos en el 2013
mostraban una utilidad neta de 1.792.996 ddlares, mien-
tras que El Tiempo, en ese mismo afo, registré una uti-
lidad neta de 19.598 dodlares (Reinoso, 2016).

Las cifras luego de 2014 experimentan una caida en
picada para ambos medios, de tal manera que El Mercu-
rio declara no haber tenido ganancias en ese aflo, poste-
riormente muestra un dltimo repunte que ird en decre-
cimiento hasta llegar al afio 2019 en el que su utilidad

Tabla 2. Informe econémico de Diario El Mercurio.

Utilidad neta

Afio (en USD)
2009 1.407.785,97
2010 1.726.654,87
2011 1.161.935,08
2012 1.451.708,59
2013 1.792.996,06
2014 0,00
2015 927.349,05
2016 515.752,57
2017 -13.805,79
2018 394.931,84
2019 61.724,62

Fuente: Superintendencia de Compaiiias y Servicio de Rentas Inter-
nas (SRI, 2020) /Elaboracién propia.

Tabla 3. Informe econémico de Diario El Tiempo.

Afio Utilidad neta
(en USD)
2009 81.300,57
2010 62.956,89
2011 0,00
2012 32.718,92
2013 19.598,82
2014 0,00
2015 0,00
2016 (*) 0,00
2017 0,00
2018 0,00
2019 0,00

Fuente: Superintendencia de Compaiiias y Servicio de Rentas Inter-
nas (SRI, 2020) / Elaboracién propia.
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apenas llega al 3,44 % del valor alcanzado en 2013. En
el caso de El Tiempo, las cifras revelan que desde el afio
2014 no tuvo utilidad econdémica alguna.

Desde el 2014, El Mercurio experimenta un descen-
so en el numero de ejemplares impresos diarios, pasando
de un promedio de 9.000 ejemplares, a menos de 4.000
en el 2020.

Segun un estudio de mercado realizado por Reinoso
(2016):

El 35% de la poblacion urbana de la ciudad de Cuenca
compré el periédico hace mds de un mes, algo que bien
indica que cuatro de cada diez habitantes no tienen incor-
porado o han perdido el hdbito de comprarlo dentro de un
periodo de cuatro semanas consecutivas o mds. (p.46)

Algo similar ha ocurrido en el ambito de la radiodi-
fusién cuencana. Dos ejemplos son las radios La Voz del
Tomebamba y Ondas Azuayas, ambas con frecuencias
concesionadas en Amplitud Modulada (A.M.). La prime-
ra ocupa el dial 1.070 Kilohertzios (KHz), fue fundada
por Jorge Piedra Ledesma en el afio 1971; y, la segunda
fue adquirida por los hermanos José y Alberto Cardoso,
en 1948, este medio radial ocupd el dial 1.110 KHz.

Las dos emisoras dedicaban su programacion a las
noticias, deportes, espacios de opinién y musica.

Radio Ondas Azuayas mantuvo una programacion en
la que combinaba espacios diarios de noticias, la retrans-
misién de programas de otros medios, programas de opi-
nién, musica y deportes; adicionalmente tenia presencia
con un portal web y avances de contenidos especificos en
Facebook y Twitter; sin embargo, aunque el grupo Cardo-
so Martinez, propietario de la emisora, poseia otras fre-
cuencias en FM, no utilizé esa convegencia en el espacio
radioeléctrico para afianzar al menos los noticieros que,
en afos anteriores, tenian una importante sintonia.

Por su parte, la innovacién multiplataforma, la repu-
tacion adquirida y su alto nivel de sintonia, combinado
con el hecho de que la emisora transmite sus noticieros
en AM y FM, han sido pilares de radio La Voz del Tome-
bamba para resistir el golpe econdmico. No fue ese el
caso de Ondas Azuayas que, debido a la crisis financie-
ra que se agudiz6 en 2013, salié del aire el 7 de junio de
2020 tras 72 afios de vigencia.

Los datos financieros de El Tiempo y Ondas Azua-
yas evidencian que el cierre de las dos empresas se debid
a la situacion econdmica, pero las causas del escaso o
nulo rendimiento estdn directamente relacionados con
los habitos de consumo de los lectores y las audiencias,
lo cual incide en la pauta publicitaria y en los niveles de
circulacién que se tornan irreversibles en un entorno,
que paulatinamente es dominado por los medios y las
redes digitales.
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Tabla 4. Informe econémico de Radio Ondas Azuayas.

Afio Utilidad neta
(en USD)
2009 5.251,82
2010 15.217,00
2011 21.718,91
2012 17.731,59
2013 -7.336,94
2014 0,00
2015 0,00
2016 0,00
2017 0,00
2018 288,01
2019 450,13

Fuente: Superintendencia de Compaiiias y Servicio de Rentas Inter-
nas (SRI) /Elaboracion propia.

Tabla 5. Informe econémico de Radio La Voz del Tomebamba.

Ingresos recibidos ~ Impuesto a la renta

Afio (en USD) (en USD)
2009 78.722,32 19.680,58
2010 94.877,20 23.719,30
2011 140.390,16 35.097,54
2012 144.848,00 36.212,22
2013 93.964,84 23.491,21
2014 139.464,96 34.866,24
2015 87.707,68 21.926,92
2016 62.789,52 15.697,38
2017 --- ---

2018 --- ---

2019 --- ---

Nota: En la Superintendencia de Compaiiias no existen registros
de radio La Voz del Tomebamba. Recién el 16 de enero de 2020
se constituye la compania Tomebamba Comunicaciones, TOMEB-
COM Cia. Ltda. Ante esta situacion se incluye el reporte financie-
ro del Servicio de Rentas Internas (SRI) de Jorge Piedra Ledesma,
quien ejercié como representante legal de la emisora hasta 2017.

3. METODO
3.1 Muestreo

Con el objetivo de conocer cuales son los habitos de
consumo de los medios de comunicacién tradicionales
y digitales de los habitantes del cantén Cuenca, provin-
cia del Azuay, se emple6 una investigacion de cardcter
cuantitativo mediante la aplicacion de 405 encuestas con
base en un muestreo probabilistico aleatorio derivado de
la poblacién cuencana en estudio: 400.078 habitantes, de
los cuales el 55 % fueron hombres, 45 % mujeres, y de

Diego Montalvan, Jorge Galdn

ellos el 73,3 % de la zona urbana y el 26, 7 % del 4rea
rural. El nivel de confianza fue del 95 %, con un margen
de error del 5 %.

La férmula para calcular el tamano de la muestra
fue la siguiente:

2. Npq
eZ (N' 1) + Zazpq

N = tamaifio de la poblacion o universo (400.078 habi-
tantes)

Za = nivel de confianza 95 % (1.96)

p = probabilidad de éxito, o proporcion esperada 50 %

q = probabilidad de fracaso 50 %

e = error maximo admisible en términos de proporcion
5%

n = tamano de la muestra (405 encuestas)

El levantamiento de la Encuesta para Maestria en
Comunicacién Estratégica Digital se dio entre el 7 y el
12 de noviembre de 2020, debido al confinamiento y
otras restricciones vigentes a la fecha por la covid-19 se
determind la viabilidad de utilizar la aplicaciéon Google
Forms a personas en el siguiente rango de edades: entre
15 y 20 afios corresponden al 50,9 %; entre 21 y 30 afios
el 18,5 %; entre 31 y 40 afos el 20,5 %; y, entre 41 y mas
anos el 10,1 %.

Por nivel de instruccidn, el 47,4 % tiene educacion
superior, el 40,5 % secundaria, el 11,1 % posgrado. El
64 % es estudiante, el 22,7 % es empleado, el 9,6 % pro-
fesional en libre ejercicio y el 9,1 % trabajador.

3.2 Procedimiento

A los 405 encuestados se les planted un cuestionario
unico con 13 preguntas que giraron en torno a tres ejes:
nivel de audiencia de las radios en Amplitud Modulada
(AM) y Frecuencia Modulada (FM), nivel de lecturabili-
dad de los medios impresos, y nivel de confianza y con-
sumo de medios tradicionales y digitales.

En el primer eje se consultaron sus habitos de con-
sumo y preferencias al sintonizar medios radiales; en el
segundo algo similar respecto a los periédicos de papel;
y en el eje final se abordaron temas como la confianza,
tiempo de permanencia y la posicion frente a la posibili-
dad de pagar para informarse de las noticias.

Cada encuestado tuvo una sola oportunidad para
sefalar su respuesta en la plataforma de Google Forms.
El tiempo promedio que utilizaron para completar el
formulario fue de cinco minutos.

La investigacion resulta fundamental para confirmar
los supuestos planteados en el presente estudio, respec-
to a los motivos por los cuales se encuentran en declive
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los medios tradicionales y que, a su vez, han dado paso
al surgimiento de medios digitales. De igual manera,
los resultados pueden servir como insumos en la toma
de decisiones, desarrollo de contenidos y elaboracién de
estrategias comunicativas.

4. RESULTADOS

4.1 Resultados estadisticos

Si
27,90%

No
72,10%

Grafico 2. ;Escucha radios AM (Amplitud Modulada)? Fuente:
Encuesta para Maestria en Comunicacion Estratégica Digital/Elabo-
racioén propia.

Siempre
1,50%

A veces
22,20%

Casi
siempre
4%
- Nunca
47.20% ®  Casinunca
25,20%

Grifico 3. ;Con qué frecuencia sintoniza las radios AM (Ampli-
tud Modulada)? Fuente: Encuesta para Maestria en Comunicacion
Estratégica Digital/Elaboracién propia.
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I 29,90%

Bl 6,70%

I 15,80%

I— 25,70%

Entretenimiento
Deportes
Notidas

Grifico 4. ;Qué tipo de programas sintoniza en radios AM (Ampli-
tud Modulada)? Fuente: Encuesta para Maestria en Comunicacion
Estratégica Digital/Elaboracion propia.

No
1480%
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85,20%

\

Grafico 5. ;Escucha radios FM (Frecuencia Modulada)? Fuente:
Encuesta para Maestria en Comunicacion Estratégica Digital/Elabo-
racion propia.

® Nunca
Siempre
Casi 18,50%
nunca
12,30%
® A veces Casi
35,30% siempre
25,90%

Grafico 6. ;Con qué frecuencia sintoniza las radios FM? Fuente:
Encuesta para Maestria en Comunicacion Estratégica Digital/Elabo-
racion propia.
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®  Noticias =

7.90% Entrevistas

1,70%

® Ningun

7,70% Deportes

4%

® Mdsica
72,80%

Entretenimiento
5,70%

Grafico 7. ;Qué programas prefiere escuchar en radios FM (Fre-
cuencia Modulada)? Fuente: Encuesta para Maestria en Comuni-
cacién Estratégica Digital/Elaboracion propia.

Ni Computadora
inguno 370%
7,20%

= Celular
13,10%
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Radu? | = Tableta
convenciona 0,50%
75,50%

Grafico 8. ;Qué tipo de dispositivo utiliza para escuchar radio?
Fuente: Encuesta para Maestria en Comunicacion Estratégica Digi-
tal/Elaboracion propia.

Si
29,10%

No
70,90%

Grafico 9. ;Compra periddicos en papel para informarse? Fuente:
Encuesta para Maestria en Comunicacion Estratégica Digital/Elabo-
racién propia.
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Semanalmente = Adiario
7,20% 3,50% Al
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una vez
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7,40%
® Nunca
54,30% B Aveces
27,70%

Grafico 10. ;Con qué frecuencia compra periddicos en papel para
informarse? Fuente: Encuesta para Maestria en Comunicacion
Estratégica Digital/Elaboracién propia.

®  Periédico en

papel
30,90%

Ninguno
10,60%

u Periddico
digital
58,50%

Grafico 11. ;Para leer noticias, qué tipo de periddico prefiere?
Fuente: Encuesta para Maestria en Comunicacion Estratégica Digi-
tal/Elaboracion propia.
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Totalmente de

acuerdo
7,90%
| |
Deacuerdo

16,30%

Totalmente en
desacuerdo
18,80%

Un poco en
desacuerdo
24%

® Nideacuerdo ni
en desacuerdo
33,10%

Grafico 12. ;Qué opina sobre el hecho de tener que pagar por los
periddicos digitales para leer noticias? Fuente: Encuesta para Maes-
tria en Comunicacion Estratégica Digital/Elaboracion propia.

Diarios o revistas por internet | RN 0 0%
Diariosimpresos | 6,90%
Redessociales
Blogeninternet [l 1,70%
Revistas impresas [l 1,20%
Portales en internet distintos a los diarios | 12,60%
Radio N 11,50%

Televisién por cable | 15,10%
Television abierta | 14,30%

15,60%

Grafico 13. ;En qué tipo de medio de comunicacién confia?
Fuente: Encuesta para Maestria en Comunicacion Estratégica Digi-
tal/Elaboracion propia.

WhatsApp
3,50% ® Ninguna
3,70%
" Twitter
21,50%
YouTube
6,20%
" Instagram Facebook
9,60% 53,30%

Grafico 14. De las siguientes, ;cual es la red social o plataforma
en la que mds tiempo permanece para enterarse de las noticias?
Fuente: Encuesta para Maestria en Comunicacion Estratégica Digi-
tal/Elaboracion propia.
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4.2 Resultados del andlisis cuantitativo

Los niveles de audiencia de las radios AM, como se
muestran en el Grafico 2, son bajos en el cantén Cuen-
ca, ya que el 72,1 % de los encuestados no las escucha,
mientras que el 27,9 % si lo hace. En el area urbana el
72,72 % no las escucha y el 27,27% si; mientras en el drea
rural, el 70,37 % no las escucha y el 29,62 % si. El hecho
de tener una audiencia reducida explica el por qué hay
emisoras que han cerrado sus operaciones en los ultimos
anos, entre ellas Ondas Azuayas que es objeto del pre-
sente estudio.

La variable del Grafico 3 confirma los bajos niveles
de sintonia que tienen las radios AM por cuanto seis de
cada diez encuestados tienen una respuesta negativa; as,
un 47,20 % no las sintoniza Nunca, el 25,20 % Casi nun-
ca, el 22,20 % las sintoniza A veces, apenas un 4 % Casi
siempre y el 1,50 % Siempre. Una de las razones puede
estar en el hecho de que los actuales equipos receptores
ya no incluyen la banda de AM, aparte de que la calidad
del sonido en AM es menor en comparacién con las FM.

En el Grafico 4 queda demostrado que la programa-
cién de las radios AM no llegan actualmente a calar en
los publicos receptores y eso se evidencia con el hecho
de que el 51,1 % de los encuestados dice que no sinto-
niza ningin programa que emiten estas emisoras. De
los pocos que aun dedican su tiempo a escucharlas, el
29,9 % lo hace por la musica, el 25,7 % para enterarse
de las noticias, el 15,8 % les interesa la programacién
deportiva, el 6,7 % el entretenimiento, el 4,4 % las entre-
vistas. En la préctica, las radios AM que aun sobrevi-
ven dedican un importante espacio de sus parrillas a las
noticias y deportes.

A diferencia de lo que sucede con las radios en
Amplitud Modulada, las emisoras en Frecuencia Modu-
lada, segtn se observa en el Grafico 5, cuentan con un
importante lugar de preferencia entre los oyentes o
receptores del cantéon Cuenca, ya que un 85,2 % de los
encuestados afirma que sintoniza estos medios de comu-
nicacion, y el 14,8 % da una respuesta negativa. Una de
las razones que explican esta preferencia puede estar en
el mejor sonido que tienen las FM versus las AM v, asi-
mismo, en el hecho de que los actuales equipos recepto-
res mantienen la banda de Frecuencia Modulada.

En el Grafico 6 existe concordancia con el Grafico 5,
ya que al sumar los porcentajes de las personas que escu-
chan las radios FM Siempre 18,50 %, Casi Siempre 25,90
% y A veces 35,30 % se alcanza un porcentaje cercano al
80 % que registrd la pregunta anterior. Lo que destaca,
sin embargo, es que del grupo que escucha estas emi-
soras la mayoria lo hace A veces 35,30 % lo que quiere
decir que no hay una fidelidad completa de las audien-
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cias y es algo que deben tener en cuenta quienes admi-
nistran estos medios.

Como sucedi6 con similar pregunta para las radios
AM, las respuestas del Grafico 7, respecto a la progra-
macién que prefieren sintonizar en las radios FM, apun-
tan mayoritariamente hacia lo musical con un 72,80 %.
Muy por debajo del 10 % se encuentran las noticias, los
deportes, el entretenimiento y las entrevistas. La cifra de
Ninguno coincide con la respuesta anterior de los oyen-
tes que Nunca sintonizan las radios FM. Las respuestas
van en contracorriente a lo que han hecho la mayoria de
radios en Frecuencia Modulada que han aumentado sus
programaciones deportivas y de noticias.

De acuerdo con el Grafico 8, siete de cada diez cuen-
canos afirman que utilizan la radio convencional -aqui
se incluyen varias respuestas que hacian relacién a la
radio del automovil- para escuchar programas de radioe-
misoras. En segundo lugar, aunque muy distante, se
encuentra un 13,10 % que escucha radio desde su celu-
lar, el 3,70 % desde la computadora. Es evidente que en
la localidad se mantiene el concepto de radio como com-
paiifa de las personas mientras hacen sus actividades en
casa, trabajo o mientras se movilizan de un lugar a otro.

El Grafico 9 deja ver que en el cantén Cuenca, siete
de cada diez personas no compran periodicos para ente-
rarse de las noticias, y apenas tres si lo hacen. Queda de
esta manera verificada la hipétesis de una agonia de los
medios impresos que venia dandose desde 2014 y que,
acaso, por efectos de la pandemia se ha acentuado al
punto que las personas han dejado el habito o costumbre
de revisar la prensa.

Segtn se desprende del Grafico 10, mas de la
mitad de los cuencanos encuestados no compra Nun-
ca el periddico en papel para enterarse de las noticias,
un 27,70 % lo hace A veces, y por debajo del 10 % se
encuentran aquellas personas que compran Al menos
una vez al mes 7,40 %, Semanalmente 7,20 % y, A diario
3,50 %. El hecho de que exista acceso libre a las informa-
ciones a través de la Internet mas los antiguos enemigos
de los rotativos como son la radio y la television, por su
inmediatez, han abonado para desalentar el consumo de
los periddicos.

Los datos del Grafico 11 confirman la tendencia: la
mayoria de cuencanos ha dejado de preferir los periodi-
cos en papel y se ha volcado a leer noticias a través de
los periddicos digitales. Consideramos que este compor-
tamiento de consumo pudo haberse acentuado aun mas
por efectos de la pandemia generada por la covid-19 ya
que hubo personas que tenfan miedo que el coronavirus
podia estar impregnado en el papel de los periddicos.
Lo cierto es que mds de la mitad de encuestados 58,50 %
prefiere los periddicos digitales y el 30 % los periédicos
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impresos. Asimismo, un 10,60 % no prefiere ninguno de
los dos.

La mayoria de encuestados, tal como se observa
en el Grafico 12, no estarian dispuestos a pagar ya que
sumando las variables Un poco en desacuerdo y Total-
mente en desacuerdo se tiene un 42 % frente a la suma
de quienes estin De acuerdo y Totalmente de acuerdo
que son 24 %. El 33,10 % de personas que no estan Ni
de acuerdo ni en desacuerdo evidencian un desinterés
0 poca preocupacion entendiéndose esta actitud en el
hecho de que siempre existiran opciones gratuitas para
informarse. Es aqui donde deben poner atencién los
medios al momento de definir su modelo de negocio.

El Grafico 13 muestra que en el cantén Cuenca, la
comunicacion digital se ha expandido y penetrado tanto
y lo ha hecho de tal forma que sus niveles de confiabili-
dad son altisimos en relacién a los medios tradicionales
que, por ejemplo, en el caso de la Television abierta lle-
ga solo al 14,80 %, la Radio alcanza 11,90 %, los Medios
impresos 6,90 %, las Revistas impresas apenas el 1,20 %.
En cambio, domina la confiabilidad en los Diarios o
revistas por internet con el 20,20 %, seguido de las Redes
sociales con el 15,60 %. Detras se encuentra la Television
por cable con 15,10 % y los Portales en internet distintos
a los diarios con 12,60 %. Aunque también son digitales
los Blog en internet registran solo el 1,70 % de confianza.

Finalmente, en el Grafico 13 se desprende que, en
cuanto a las redes sociales, el 53,3 % de los cuencanos
afirma que Facebook es la que mas utiliza y en la que
mads tiempo permanece para enterarse de las noticias. A
pesar de que es una plataforma destinada originalmen-
te para el entretenimiento, la red social se ha constitui-
do en la principal fuente o recurso de las personas para
informarse.

Curiosamente, en segundo sitio estd Twitter con el
21,50 %, pese a que este microblogging si fue pensado en
generar contenidos noticiosos, lo que evidencia que no
estd masificado ni es tan popular. Con menos del 10 %
se encuentran YouTube, Instagram y WhatsApp, aunque
estas dos ultimas estan ganando espacio en la generacién
de grupos de informacioén y son vistas por los medios de
comunicacién como canales para difundir y promocio-
nar sus contenidos.

5. DISCUSION

De lo anterior se colige que la regla de superviven-
cia para los medios de comunicacion tiene tres momen-
tos: primero, la elaboracién o actualizacién de los mapas
de publicos para determinar a qué tipo de receptores se
esta dirigiendo cada medio, ya sean tradicionales o nati-
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vos digitales; segundo, la reestructuracién de contenidos
que abarquen y aborden los fenémenos locales y globa-
les, es decir mediante glocalidad, con nuevas narrativas
multimedia, transmedia y crossmedia; y, tercero, una
innovadora y creativa estrategia de financiamiento que
aproveche los amplios y variados recursos que ofrecen
los Social Media, apuntando sobre todo a generar comu-
nidades interactivas que fidelicen las audiencias.

“Uno de los motivos por los que se venden menos
ejemplares puede ser porque han dado la espalda a la
sociedad, debido principalmente a sus propios conteni-
dos y no tanto a consecuencia de Internet como enemi-
go” (Solis Baena, 2016, p. 399).

Ahora bien, pareceria que no esta todo perdido
para los mass media y esto obedece a que aunque existe
mayor consumo de la informacién digital atin la confia-
bilidad que esta genera no es la suficiente como para que
las audiencias se inclinen totalmente por lo que dice la
red y deje en el olvido a los medios tradicionales.

Castillo-Yépez y Quezada (2019) dice que las fake
news que circulan constantemente en las plataformas
son el lastre que todavia cargan en sus espaldas los con-
tenidos de algunos medios digitales.

Estas cifras deben extrapolarse con una similar
mediciéon de confiabilidad elaborada hace cinco afos y
que, segun Rodrigo-Mendizabal (2016) evidencia que en
en 2015, los medios en internet crecieron en credibilidad
a un 65,6% comparado con anteriores afios y particular-
mente 2014 cuando se habia alcanzado 60,9%.

Los dos autores destacan que la television registra
un promedio de credibilidad de 80,8 % entre el 2009 y el
2015; le sigue la prensa con 69,7 %; mientras que la radio
se situa en tercer lugar con un 52,3 % en igual periodo
de tiempo.

Con estos indicadores, una interrogante es ;si los
medios ecuatorianos se han encarrilado a este proceso
de evolucion? La respuesta es que si. Aunque es eviden-
te un avance no tan sostenido tal como lo confirman
Punin, Martinez y Rencoret (2014) al resaltar que Ecua-
dor se esta convirtiendo en un pais digital y el surgi-
miento de la web es positivo porque ahora todos somos
consumidores digitales, aunque la generacién de conte-
nidos propios camina a paso lento dentro de los medios
de comunicacién ecuatorianos.

El panorama descrito hasta el momento pareceria apo-
caliptico para los medios de comunicacién. Sin embargo,
las etapas de crisis y los ciclos de cambios han dado la pau-
ta y la oportunidad para mejorar y avanzar en materia de
comunicacion y en otras areas del pensamiento.

En las actuales circunstancias resulta imposterga-
ble redefinir en primer lugar el modelo de negocio de
la empresa de comunicacion y establecer una hoja de
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ruta con evaluaciones periddicas que permitan sacar el
maximo de provecho a la tecnologia y comprender que
los anunciantes estan en donde esta la mayor cantidad
de potenciales consumidores. En este caso, estian en la
Internet. Por ende, los departamentos de comercializa-
cién deben volcar sus estrategias hacia el dmbito digital
y las redacciones mirar a su génesis, a lo que han venido
haciendo desde siempre: contar historias, solo que ahora
con nuevas herramientas.

Como dice Gémez-Borrero (2010) el negocio sigue
estando donde siempre: en generar contenidos diferen-
ciales, veraces y de calidad. Pero ahora si, explotados y
gestionados de forma distinta; pasados por el tamiz de
la tecnologia y sumandoles el valor que esta indudable-
mente aporta: instantaneidad, multimedia, acceso multi-
plataforma, disponibilidad - en cualquier momento y en
cualquier lugar-, participacién inmediata de los propios
usuarios.

Caceres (2017) agrega que los medios de papel y los
digitales comparten el objetivo de producir y compar-
tir informacion para sus audiencias. Pero el modelo de
negocios y produccién de un medio basado en papel no
puede trasladarse al formato digital.

Para Abad y otros (2015) los nuevos modelos de
financiacion seran de lo mas diverso y abarcaran desde
el “crowdfunding” hasta la suscripciéon como una nueva
forma de fidelizacion.

Y, Rodriguez (2016) dice que podemos pensar en
al menos cuatro aspectos que contribuyan a dibujar un
marco de supervivencia adaptado al nuevo ecosistema: la
publicidad, la fidelizacién de las audiencias, el cobro por
contenidos y la organizacién interna de los medios.

En tal virtud, el término de la monetizacion se va
imponiendo cada vez mas en las agendas de los medios
tradicionales y de los nativos digitales.

Dos alternativas que resultan innovadoras y ain
poco explotadas en Cuenca y en el pais son la gamifi-
cacion y los podcast. El Centro de Innovaciéon BBVA
(2012) define a la primera como el proceso de usar teo-
ria y mecdnica del juego para enganchar a los usuarios.
Este recurso, ademds de novedoso, puede ser un refe-
rente para conseguir el denominado engagement o fide-
lidad de los prosumidores. Sobre todo, al considerar los
siguientes datos que publica el mismo Centro de Inno-
vacion BBVA: el 18 % de los jugadores tienen menos de
18 afios, el 58 % de los jugadores son hombres, el 53 %
de los jugadores tiene una edad promedio de 37 afios, el
72 % de los hogares se juega con el ordenador o con
videojuegos, 55 % de los jugadores juegan con dispositi-
vos mdviles, un 13 % usa juegos descargables.

Como se puede notar el uso de la gamificaciéon pue-
de atraer a las audiencias jovenes que luego seran quie-
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nes circulen los contenidos y genere mayor trafico y lo
que es igual monetice al medio.

En esa misma linea apunta el sistema de podcast
que bien puede constituirse en un producto en el cual se
generen contenidos exclusivos como entrevistas o docu-
mentales sonoros de hechos de trascendencia o incluso
pueden crearse materiales con fines educativos y cultu-
rales. También encaja como un proyecto inclusivo que
permita acceder a la informacion a las personas inviden-
tes, o un proyecto intercultural con audios destinados a
audiencias bilingiies.

Quintana, Parra y Riafio (2017) afirman que el pod-
cast puede usarse con diferentes propositos sonoros y, a
su vez, permite la busqueda, escucha y descarga asincré-
nica a través de la web por medio de dispositivos mdvi-
les; el tipo de descarga no constituye una limitante para
el acceso a los productos radiales debido a las ventajas
del ancho de banda con el que cuentan el Internet moévil,
el doméstico y el institucional en nuestros dias.

El abanico de posibilidades esta abierto sobre la
mesa y ahora son los duefios de medios y sus colabora-
dores quienes deberan optar por la renovacién o sucum-
bir. En la toma de esta decisiéon deben considerarse tres
aspectos fundamentales que juegan como cartas a favor:
la trayectoria, la marca posicionada y la credibilidad.

6. CONCLUSIONES Y PERSPECTIVAS FUTURAS

Como ha quedado en evidencia en el presente estu-
dio, los medios de comunicacién tradicionales (léase
radios en Amplitud Modulada y diarios impresos) han
sucumbido lentamente ante los avances tecnolégicos y
no han sido capaces de reaccionar oportunamente pese
a que sus indicadores econémicos fueron un termémetro
que encendi6 las alertas de una crisis crénica.

En tanto, los ahora llamados prosumidores que se
incluyen en la generacién de millennials y centennials,
principalmente, han optado por acceder a la informa-
cion libre y gratuita que encuentran en las plataformas
y redes sociales por lo que resulta una tarea compleja
generar y establecer modelos de negocios que se adapten
a estos habitos de consumo. Stimese a ello las estrategias
fallidas para fidelizar a las audiencias con promociones,
publirreportajes, u otros contenidos ajenos al periodis-
mo. Todo eso ha sido un caldo de cultivo que ha men-
guado en la credibilidad que es el principal patrimonio y
capital de toda empresa periodistica.

Ademas, como se ha mencionado en el presente
estudio hace falta una verdadera y renovada capacitacién
de los periodistas en formacién tanto en las aulas uni-
versitarias cuanto en sus lugares de trabajo para garan-
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tizar un ejercicio cabal del oficio y para que cuenten con
los conocimientos suficientes para desarrollar estrategias
en situaciones de crisis como la que hemos analizado.
Esto a su vez consideramos que tendra incidencia direc-
ta en las sociedades debido a que contaran con mejores
materiales y contenidos.

Finalmente, cabe destacar que la pandemia por el
coronavirus aceler6 los procesos de digitalizacién de los
medios de comunicacién y desencadenaron en la apari-
cién de multiples portales web destinados a la genera-
cién de contenidos informativos lo cual supone el origen
de nuevos emprendimientos periodisticos cuya sosteni-
bilidad y sustentabilidad deberan ser analizados en futu-
ras investigaciones.
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