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RESUMEN 

La presente tesis tiene como tema la utilización de estrategias digitales en las plataformas 

online de medios de comunicación peruanos durante la cobertura del caso óVacunagateô en 

el contexto de la pandemia de la Covid-19. El objetivo general es identificar las estrategias 

digitales que usaron El Comercio y La República en sus plataformas online al cubrir este 

caso entre el 10 y el 15 de febrero de 2021. La técnica de recolección de datos que se siguió 

fue el análisis de contenido, aplicado a las notas web publicadas en el período de tiempo 

establecido, ya que correspondieron a los primeros días de cobertura del caso y mantuvieron 

un alto nivel de relevancia periodística. Además, al verse involucrado el presidente y otros 

representantes del Poder Ejecutivo, este hecho controvertido en plena pandemia generó 

indignación y malestar tanto en la opinión pública nacional como en los medios extranjeros. 

 

Según lo señalado, investigar las estrategias digitales empleadas por estos dos medios 

proporcionará conocimientos enriquecedores que permitirán comprender mejor cómo las 

utilizan para conectarse con su audiencia, fomentar la interacción y mantener su relevancia 

en un entorno altamente competitivo. En este sentido, la investigación contribuirá al campo 

de la comunicación digital al identificar estrategias usadas por medios de comunicación en 

un contexto nuevo e incierto como la pandemia de Covid-19. Asimismo, los hallazgos 

podrán ofrecer recomendaciones y mejores prácticas para otros medios que enfrenten 

desafíos similares en la cobertura de noticias y necesiten utilizar estrategias digitales. 

 

 

 

 

 

 

 

Palabras clave: Estrategias digitales; plataformas online; periodismo online; notas web; 

Vacunagate; Covid-19. 
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Digital strategies on the online platforms of El Comercio and La República when covering 

the Vacunagate case between February 10 and 15, 2021, during the Covid-19 pandemic 

 

ABSTRACT 

The topic of this thesis is the use of digital strategies in the online platforms of Peruvian 

media during the coverage of the óVacunagateô case in the context of the Covid-19 pandemic. 

The general objective is to identify the digital strategies that El Comercio and La República 

used on their online platforms when covering this case between February 10 and 15, 2021. 

The data collection technique followed was content analysis, applied to the web notes 

published in the established time period, since they corresponded to the first days of coverage 

of the case and maintained a high level of journalistic relevance. Furthermore, as the 

president and other representatives of the Executive Branch were involved, this controversial 

event in the midst of a pandemic generated indignation and discomfort in both national 

public opinion and foreign media. 

 

As noted, investigating the digital strategies used by these two media will provide enriching 

knowledge that will allow us to better understand how they use them to connect with their 

audience, encourage interaction and maintain their relevance in a highly competitive 

environment. In this sense, the research will contribute to the field of digital communication 

by identifying strategies used by the media in a new and uncertain context such as the Covid-

19 pandemic. Additionally, the findings may offer recommendations and best practices for 

other media outlets that face similar challenges in news coverage and need to use digital 

strategies. 

 

 

 

 

 

Keywords: Digital strategies; online platforms; online journalism; web notes; Vacunagate; 

Covid-19. 
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INTRODUCCIÓN  

El tema de la tesis es la utilización de estrategias digitales en las plataformas online de 

medios de comunicación peruanos durante la cobertura del caso Vacunagate en el contexto 

de la pandemia de la Covid-19. 

 

El problema general que abordaremos es el siguiente: ¿Cuáles fueron las estrategias digitales 

que usaron El Comercio y La República en sus plataformas online al cubrir el caso 

Vacunagate entre el 10 y 15 de febrero de 2021? Consecuentemente, los problemas 

específicos que se tratarán son: 

 

1. ¿Cuáles fueron las estrategias digitales que usó El Comercio en sus plataformas online 

al cubrir el caso Vacunagate entre el 10 y 15 de febrero de 2021? 

2. ¿Cuáles fueron las estrategias digitales que usó La República en sus plataformas online 

al cubrir el caso Vacunagate entre el 10 y 15 de febrero de 2021? 

 

La elección de estudiar las estrategias digitales utilizadas por los medios de comunicación 

al cubrir casos como este tiene una gran relevancia tanto desde una perspectiva teórica como 

práctica. Desde el punto de vista teórico, es importante debido a la actualidad de la situación. 

La pandemia de la Covid-19 ha acelerado la digitalización de la información y la 

comunicación, por lo que investigar cómo los medios aplican estas estrategias en este 

contexto proporciona información valiosa sobre las tendencias actuales en periodismo y 

comunicación. Además, la investigación contribuye al conocimiento en general, ya que 

analizar estrategias digitales aplicadas en casos de alto interés público, como el Vacunagate, 

aporta a la comprensión de cómo los medios adaptan sus enfoques en respuesta a eventos 

críticos. 

 

Desde una perspectiva práctica, este estudio es valioso para mejorar las prácticas 

periodísticas. Proporciona a los medios y periodistas una visión de las estrategias efectivas 

que pueden aplicar en la cobertura de eventos similares en el futuro. También es esencial en 

términos de la relación con la audiencia, ya que el uso de estrategias digitales puede mejorar 

la interacción, lo que es fundamental para mantener y aumentar la base de lectores y 
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suscriptores en un mundo cada vez más digital y en constante cambio. Asimismo, estas 

estrategias también pueden mejorar la reputación y credibilidad del propio medio. 

 

En este sentido, el objetivo general de la investigación es identificar las estrategias digitales 

que usaron El Comercio y La República en sus plataformas online al cubrir el caso 

Vacunagate entre el 10 y 15 de febrero de 2021. De manera coherente, se han definido los 

siguientes objetivos específicos que se abordarán: 

 

1. Identificar las estrategias digitales que usó El Comercio en sus plataformas online al 

cubrir el caso Vacunagate entre el 10 y 15 de febrero de 2021. 

2. Identificar las estrategias digitales que usó La República en sus plataformas online al 

cubrir el caso Vacunagate entre el 10 y 15 de febrero de 2021. 

 

Esta investigación tiene el potencial de hacer contribuciones valiosas tanto al campo de la 

comunicación digital como a la práctica periodística. Es interesante identificar las estrategias 

digitales utilizadas por los medios de comunicación seleccionados para crear sus noticias 

web en el contexto de una crisis política y de salud, de gran relevancia pública, como el caso 

Vacunagate, especialmente en un entorno nuevo e incierto, marcado por la pandemia de la 

Covid-19. Los hallazgos obtenidos a través de la implementación de estrategias digitales en 

sus contenidos publicados permitirán analizar su relación con la audiencia y servirán como 

punto de referencia para otros medios de comunicación que busquen mejorar su presencia y 

participación en el entorno digital. 

 

Entre las investigaciones que abordan el tema de las estrategias digitales y su influencia en 

los medios de comunicación, destaca la tesis de Grado de Magíster de Vílchez (2015), la 

cual examina la convergencia periodística en el diario El Comercio. En su investigación, la 

autora afirma que este periódico se ha consolidado como el medio de comunicación más 

importante del país debido a la alta calidad de su contenido informativo y a la diversificación 

de plataformas digitales que posee. También se resalta que, aunque forma parte, junto con 

otros medios, del grupo El Comercio, mantiene una estructura independiente que lo ha 

caracterizado a lo largo de los años. En ese sentido, se remarca como factor clave la gran 

presencia de periodistas multimedia que trabajan tanto en prensa como en medios digitales, 

lo que permite al diario tener una amplia variedad de contenidos para satisfacer a su 
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audiencia. Otro aspecto importante es que lleva cerca de treinta años compartiendo contenido 

en Internet y priorizando la adaptación a los formatos que están en tendencia para mantenerse 

actualizado. 

 

Otra tesis de licenciatura a tener en cuenta es la de Matta (2021), quien analiza cómo se 

construyeron las noticias al comienzo de la pandemia de Covid-19 en las plataformas del 

diario Perú21 y La República. Su investigación evidencia que ambos medios de 

comunicación desaprovecharon las nuevas características de la web al presentar el contenido 

a los lectores, ya que mantuvieron una estructura tradicional sin explorar a profundidad el 

uso de estrategias digitales. En esa línea, el tema más mencionado y trabajado en ambos 

diarios fue el coronavirus, que, de acuerdo con sus líneas periodísticas, se centraron en 

informar sobre un tema que, en ese momento, era desconocido para una parte de la población, 

ya sea proporcionando información de otros países o mostrando cifras que destacaban el 

grave peligro que representaba el virus. Un dato clave es que, aunque las demás secciones 

continuaron produciendo noticias, estas fueron disminuyendo con el paso del tiempo, lo que 

demostró que ambos diarios se dieron cuenta de su error y reconocieron que la noticia más 

relevante debía seguir siendo abordada, esta vez con la integración de estrategias que les 

permitieran hacer el contenido más dinámico y atractivo para su audiencia. 

 

También es relevante mencionar el artículo de investigación de Rodríguez et al. (2015), que 

se centra en las estrategias utilizadas por los medios de comunicación en Cuba para 

interactuar a través de las redes sociales. Los autores resaltan que la tecnología en el país 

constantemente desafía al periodismo y plantea diversas formas de comunicar información. 

A pesar de los retos, se resalta el hecho de que los medios han encontrado en las redes 

sociales una forma de interactuar con su audiencia y comprender sus necesidades sin perder 

su identidad al hacer la transición de la versión tradicional a la web. Debido a esto, los 

medios deben crear estrategias eficaces, lo que incluye la incorporación de roles como un 

community manager para gestionar las redes y diversas plataformas, estableciendo 

relaciones con los usuarios para identificar sus exigencias en cuanto a noticias o contenido. 

 

Finalmente, es importante señalar que la tesis consta de dos capítulos. El primero se enfocará 

en comprender el concepto de periodismo online. Comenzaremos profundizando en sus 

orígenes a nivel mundial, como en el caso de la Fundación Nacional de Ciencias de Estados 
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Unidos en 1987, y a nivel nacional, como el caso de la revista Caretas en 1995, aspectos que 

se abordarán con mayor detalle más adelante. Exploraremos cómo este tipo de periodismo 

presenta diversas denominaciones para describirse, como ciberperiodismo, periodismo 

digital y periodismo multimedia. También observaremos cómo ha evolucionado a lo largo 

de los años, siendo adoptado por los medios, lo que ha llevado a una multiplicación acelerada 

de nuevos canales de comunicación digital, como blogs, portales web y podcasts. Asimismo, 

destacaremos el surgimiento de periodistas multiplataforma y su papel esencial en los 

medios. Como segundo aspecto importante de este primer capítulo, identificaremos y 

analizaremos sus características distintivas, que lo diferencian del periodismo tradicional, 

tales como la instantaneidad, interactividad, multimedialidad y personalización. 

 

El segundo capítulo tendrá como tema principal las estrategias digitales. Esto se debe a que 

los avances tecnológicos en el entorno digital altamente competitivo han generado una 

imperante necesidad para los medios de comunicación de utilizar estrategias digitales cada 

vez más en sus plataformas en línea, con el fin de mantener su relevancia periodística y su 

posicionamiento. En este sentido, después de revisar artículos científicos y papers de 

diversos autores, se analizarán las siguientes estrategias digitales: la distribución multicanal, 

el uso de las redes sociales como espacios de interacción, la categorización del contenido 

digital y la integración de elementos multimedia. 
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CAPÍTULO I  

PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA  

1.1 DESCRIPCIÓN DE LA REALIDAD PROBLEMÁTICA  

Según la información proporcionada por la Organización Mundial de la Salud (OMS, 2020a) 

en su sitio web, se detectaron casos de neumonía de origen desconocido en Wuhan, China, 

a partir del 31 de diciembre de 2019. A comienzos de enero, las entidades chinas detectaron 

esta afección como una variante novedosa del coronavirus. La OMS declaró oficialmente la 

epidemia de Covid-19 como una emergencia de salud pública de preocupación internacional 

el 30 de enero de 2020, y el 11 de marzo del mismo año la clasificó como una pandemia 

global. Acorde a la OMS (2020b) en su sección óOrientaciones técnicas de enfermedadesô 

en su sitio web, el término Covid-19 fue adoptado el 11 de febrero de 2020, resultado de la 

combinación de las palabras ñcoronaò, ñvirusò y ñdiseaseò (enfermedad en inglés), mientras 

que el ó19ô hace referencia al año de su aparición. 

 

La pandemia de la Covid-19 se extendió a nivel global con repercusiones sin precedentes, 

impactando a todos los países de maneras diversas. De acuerdo con el Programa de las 

Naciones Unidas para el Desarrollo (PNUD, 2021), a través de su sitio web, en los primeros 

meses de la pandemia, cada nación respondió en función de sus capacidades y experiencias 

previas en la gestión de enfermedades infecciosas como el ébola, la tuberculosis, la malaria, 

el VIH y el SARS. Una de las medidas iniciales implementadas a nivel mundial fue el 

distanciamiento social, una acción efectiva y necesaria para frenar la propagación del 

coronavirus en sus respectivos territorios. 

 

No obstante, este periodo de aislamiento social también ocasionó un creciente interés de la 

población por adquirir más conocimiento acerca del virus, lo que resultó en una abundancia 

de información y, en consecuencia, en la propagación de desinformación. En relación con 

este tema, García-Saisó et al. (2021) resaltaron que un mes antes de que se declarara 

oficialmente el brote epidémico como pandemia global, el Dr. Tedros Adhanom 

Ghebreyesus, director general de la OMS, señaló durante una conferencia que, además de 

combatir la epidemia, también era necesario abordar la ñinfodemiaò. Comprender su 

importancia en el contexto de la salud resultaba crucial para romper este peligroso ciclo: 
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El t®rmino ñinfodemiaò se deriva de la conjunci·n de los t®rminos ñepidemiaò e 

ñinformaci·nò y hace alusi·n a un exceso de informaci·n (veraz o no) que dificulta 

que las personas accedan a aquella proveniente de fuentes fiables y obtengan 

orientaciones válidas en momentos en que se hace más necesario para la toma de 

decisiones. (García-Saisó et al., 2021, p. 1) 

 

García-Saisó et al. (2021) establecen una conexión entre este término y el entorno pandémico 

del nuevo coronavirus, haciendo referencia al abrumador volumen de información que 

aumentaba de manera exponencial cada día y que incluía una serie de inexactitudes, como 

ñla mezcla de informaci·n cient²fica y t®cnica con rumores, datos manipulados, falsos 

expertos, información incorrecta y noticias falsas y tendenciosas que dificultan el 

procesamiento y discernimiento por parte del receptorò (p. 1). Como respuesta a este desafío, 

la OMS y otras organizaciones implementaron acciones para contrarrestarlo, ya que este tipo 

de escenarios generaron un nuevo contexto en la sociedad como en el ámbito periodístico. 

 

En esa misma línea, Vállez y Pérez-Montoro (2020) complementan lo mencionado al 

destacar que uno de los sectores que sufrió mayores impactos durante la pandemia fue el de 

las empresas de comunicación. Las medidas de confinamiento provocaron que muchos 

medios experimentaran dificultades financieras debido a la reducción de la publicidad en 

medio de la crisis sanitaria. 

 

Posetti et al. (2020), en su informe titulado ñEl Periodismo y la Pandemia: una instantánea 

global de su impactoò, presentan hallazgos sobre las complicaciones que la Covid-19 ha 

traído al periodismo a nivel mundial. Entre sus descubrimientos, destacan que muchos de 

los periodistas encuestados eran conscientes de los bajos niveles económicos en sus 

empresas de comunicación: 

 

El 17% de los encuestados con conocimiento de las pérdidas de ingresos en sus 

medios de comunicación durante los primeros tres meses de la pandemia dijo que los 

ingresos se habían desplomado más del 75% en el período. El 43% de los encuestados 

con acceso a los datos financieros de sus publicaciones refirieron que los ingresos 

cayeron más del 50%. (Posetti et al., 2020, p. 6) 

 

En este sentido, es importante remarcar que, para la realización del informe, los autores 

presentaron los resultados iniciales de la primera encuesta de gran alcance a nivel mundial 
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dirigida a periodistas desde el inicio de la crisis de salud. Esta encuesta fue desarrollada por 

el Proyecto Periodismo y Pandemia, una iniciativa de investigación colaborativa lanzada en 

abril de 2020 por el Centro Internacional para Periodistas (ICFJ) y el Tow Center for Digital 

Journalism de la Universidad de Columbia. 

 

Por otro lado, según informó el Knight Center for Journalism in the Americas (2020), como 

se cita en Puente (2020), el escenario en Latinoamérica fue similar, ya que países de la región 

como Argentina, Chile, Ecuador, Paraguay y el Perú, se encontraron en una situación muy 

desfavorable con la pérdida de cientos de empleos en medios de comunicación impresos, 

radiales y digitales debido a la frágil situación económica. Sánchez (2019) respalda estos 

hechos, especificando que, ante este panorama, los medios de comunicación se vieron 

obligados a innovar y encontrar nuevas estrategias para generar ingresos y captar la atención 

de una audiencia en constante crecimiento y dispersa. En consecuencia, muchos de ellos 

optaron por mejorar sus plataformas digitales y diversificar su contenido en las redes sociales 

con el objetivo principal de retener y fidelizar a sus usuarios a largo plazo y aumentar sus 

ganancias. 

 

1.2 FORMULACIÓN DEL PROBLEMA  

1.2.1 Problema general 

¿Cuáles fueron las estrategias digitales que utilizaron El Comercio y La República en sus 

plataformas online al cubrir el caso Vacunagate entre el 10 y 15 de febrero de 2021? 

 

1.2.2 Problemas específicos 

1. ¿Cuáles fueron las estrategias digitales que usó El Comercio en sus plataformas online 

al cubrir el caso Vacunagate entre el 10 y 15 de febrero de 2021? 

2. ¿Cuáles fueron las estrategias digitales que usó La República en sus plataformas online 

al cubrir el caso Vacunagate entre el 10 y 15 de febrero de 2021? 

 

1.3 JUSTIFICACIÓN  

En el contexto del aislamiento social durante la pandemia de la Covid-19, se manifestaron 

varias razones que justificaron la necesidad del público de mantenerse informado. Según 

Ballena et al. (2021), dada su naturaleza global, la pandemia representaba un riesgo crítico 

para la salud pública. Además, al tratarse de una enfermedad nueva y desconocida en sus 
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primeras etapas, esto generó incertidumbre entre la población. Por lo tanto, resulta lógico 

suponer que las personas buscarían información actualizada, tanto en términos de medidas 

de prevención como para comprender mejor la naturaleza del virus. 

 

Un aspecto significativo señalado por Ballena et al. (2021) con respecto al impacto del 

confinamiento debido a la Covid-19 es la salud mental, puesto que ñlos estudios de 

epidemias pasadas han demostrado que, durante el brote, las consecuencias sociales y 

psicológicas a nivel individual y comunitario son amplias y complejasò (p. 88). Razón por 

la cual, la conexión social y las conversaciones a través de las redes sociales, así como las 

distracciones, como el consumo de noticias en línea para mantenerse ocupado, adquirieron 

gran importancia. 

 

En ese sentido, la vinculación con el periodismo online adquiere un rol fundamental en el 

contexto de pandemia, dado que los medios digitales se convirtieron en un canal de 

información inmediato y de fácil acceso para satisfacer estas demandas informativas. 

Además, brindaron a las personas la posibilidad de acceder a noticias actualizadas las 24 

horas del día, desde la comodidad de sus hogares. Asimismo, la interacción en línea permitió 

a las personas comentar, compartir y debatir noticias, lo que contribuyó a mantener la 

conexión social a pesar del distanciamiento físico. 

 

Por otra parte, es relevante tener en cuenta que los medios de comunicación son industrias 

que se adaptaron rápidamente a las nuevas tendencias digitales debido a la intensa 

competencia del mercado y a los acontecimientos que marcaron el panorama periodístico, 

como el caso Vacunagate que se desarrolló en el contexto de la Covid-19. 

 

Acorde a Ibáñez y Suarez (2022), el término ñVacunagateò se hizo ampliamente conocido 

en los medios peruanos para describir el polémico uso de la vacuna experimental de 

Sinopharm. Este hecho representó un escándalo político y tuvo lugar en Perú a principios de 

2021. Surgió después de que se revelara que el expresidente Martín Vizcarra y otros altos 

funcionarios de su gobierno, junto con sus familiares más cercanos, recibieron la primera 

dosis de la vacuna contra la Covid-19 mucho antes de que les correspondiera, de acuerdo 

con la estrategia de vacunación nacional. En este sentido, Ojo Público (2021), como se cita 

en Ibáñez y Suarez (2022), añade que estas inoculaciones se llevaron a cabo entre septiembre 
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de 2020 y febrero de 2021, cuando los hechos se hicieron públicos. La situación se agravó 

aún más debido a que, en aquel entonces, el Perú ostentaba una de las tasas de mortalidad 

más elevadas por la enfermedad en comparación con otros países, lo que evidenciaba una 

disparidad notoria en la distribución de las vacunas. 

 

El caso fue denunciado por un periodista de investigación a principios de febrero de 2021 y 

generó una gran indignación en la población peruana, lo que condujo a la dimisión de varios 

altos funcionarios del gobierno de Vizcarra, incluida la exministra de Salud, Pilar Mazzetti. 

De acuerdo con Taj et al. (2021), se identificaron situaciones similares en otros países de 

América Latina, como Argentina, Brasil y Chile, lo que desencadenó un debate sobre la ética 

en la distribución de vacunas. 

 

En consecuencia, el análisis del caso Vacunagate adquiere relevancia, ya que ejemplifica 

algunos de los desafíos más significativos que enfrentaron los sistemas políticos y de salud 

en medio de la pandemia. Además, se subraya la importancia de establecer políticas de 

vacunación justas y equitativas que den prioridad a las grupos más vulnerables y necesitados. 

También se refuerza la relevancia del periodismo de investigación en la lucha contra la 

corrupción y en la promoción de la transparencia en la gestión de recursos públicos. 

 

Según Molina et al. (2015), los medios de comunicación han tenido un gran impacto e 

influencia social desde su surgimiento y desarrollo. Sin embargo, con la llegada de internet, 

la difusión se volvió aún más masiva e instantánea, revolucionando muchos ámbitos y, en 

especial, el campo de las comunicaciones, hasta el punto de convertirse en un medio de 

comunicación global. Sánchez (2019) respalda esta afirmación, sosteniendo que los medios 

han implementado estrategias de comunicación digital para adaptarse a los constantes 

cambios surgidos en función de las tendencias que marcan el mercado nacional e 

internacional. Por otro lado, Calleja-Reina et al. (2018) argumentan que las redes sociales 

son herramientas digitales que influirán significativamente en la dirección de los medios de 

comunicación a futuro, debido a su rápida y sencilla accesibilidad al contenido informativo. 

 

En relación con estas variaciones en el contexto actual, Posetti et al. (2020), en su informe 

mencionado anteriormente, destacan varios hallazgos, como que la pandemia de la Covid-

19 ha resultado en un aumento en la cantidad de visualizaciones en plataformas web, 
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mientras que las ventas de las versiones impresas han experimentado una disminución. En 

esa línea, Posetti et al. (2020) remarcan que diversos diarios y revistas especializadas han 

tomado la iniciativa de involucrarse y digitalizar sus procesos: 

 

(Los encuestados) dijeron que estaban haciendo un mayor uso de herramientas 

digitales y de comunidades en línea para informar e involucrar al público. Por 

ejemplo, el 21% dijo que estaba experimentando con eventos en línea, y el 31% 

recurrió a grupos cerrados de redes sociales para conectarse con su audiencia. (p. 21) 

 

El escenario mencionado se refleja en nuestro país, dado que varios periódicos peruanos 

están cada vez más utilizando herramientas digitales y comunidades virtuales para implicar 

a la audiencia en sus publicaciones y establecer un vínculo de fidelización. 

 

Tomando en consideración lo expuesto, resulta relevante llevar a cabo una investigación 

sobre las estrategias digitales empleadas por los medios de comunicación El Comercio y La 

República en sus plataformas online para abordar el caso Vacunagate. Dado que el objetivo 

principal es identificar estas estrategias, se presentan ejemplos concretos en la hipótesis que 

muy probablemente hayan sido utilizados por los medios, como la adaptación de las noticias 

web a diversos formatos y canales digitales, así como el aprovechamiento de las redes 

sociales como espacios de interacción. Basándose en lo mencionado, se busca determinar 

cómo estas u otras estrategias digitales impactaron en la cobertura mediática del caso y en 

la atracción de la audiencia. 

 

1.4 OBJETIVOS DE LA INVESTIGACIÓN  

1.4.1 Objetivo general 

Identificar las estrategias digitales que usaron El Comercio y La República en sus 

plataformas online al cubrir el caso Vacunagate entre el 10 y 15 de febrero de 2021. 

 

1.4.2 Objetivos específicos 

1. Identificar las estrategias digitales que usó El Comercio en sus plataformas online al 

cubrir el caso Vacunagate entre el 10 y 15 de febrero de 2021. 

2. Identificar las estrategias digitales que usó La República en sus plataformas online al 

cubrir el caso Vacunagate entre el 10 y 15 de febrero de 2021. 
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CAPÍTULO II  

MARCO TEÓRICO  

2.1. ANTECEDENTES 

¶ Salaverría, R., & García, J. (2008). La convergencia tecnológica en los medios de 

comunicación: retos para el periodismo. Revista Trípodos, (23), 31-47. 

https://dialnet.unirioja.es/servlet/articulo?codigo=2921399 

 

El presente artículo de investigación aborda los retos que tiene el periodismo a causa de la 

conversión tecnológica concluyendo que en la actualidad el redactor puede obtener de 

diversas formas la información, esto quiere decir que el contenido que proporcionado 

termina siendo más completo e interactivo para las personas que desean saber de un tema. 

En esa línea, los autores señalan que al tener diversas plataformas donde las noticias son 

comentadas por la sociedad en general, el periodista debe de mantenerse actualizado la 

mayor parte del tiempo posible, ya que si bien esto implica que no pueda desconectarse en 

su totalidad podrá conocer de mejor forma los temas que causan mayores comentarios y, por 

ende, darle un enfoque que cubra ciertas interrogantes, así como descubrir cuál es el formato 

adecuado. Finalmente, se indica que en la actualidad se busca un perfil que cubra diversas 

tareas a fin de economizar procesos y ser más eficaces (Salaverría & García, 2008). 

 

¶ Rodríguez, B., Bao, L., & Saltos, R. (2015). Estrategia de comunicación en redes 

sociales. Escenarios teórico prácticos para los medios de comunicación en Cuba. 

Revista Razón y Palabra, (92), 1-40. 

https://www.redalyc.org/articulo.oa?id=199543036010 

 

Este artículo de investigación examina las estrategias utilizadas por los medios de 

comunicación en Cuba para la comunicación mediante las redes sociales. Los autores 

señalan que el periodismo en el país enfrenta continuos desafíos tecnológicos que ponen a 

prueba diferentes métodos de transmisión de información. A pesar de estos desafíos, se 

destaca que los medios han descubierto en las redes sociales una vía para interactuar con su 

audiencia y comprender sus necesidades sin perder su identidad al hacer la transición de los 

medios tradicionales a la plataforma web. En consecuencia, los medios deben desarrollar 

estrategias efectivas, que incluyen la creación de roles como el de un community manager 

https://dialnet.unirioja.es/servlet/articulo?codigo=2921399
https://www.redalyc.org/articulo.oa?id=199543036010
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para administrar las redes y diversas plataformas, y así establecer relaciones con los usuarios 

con el fin de identificar sus demandas en cuanto a noticias o contenido (Rodríguez et al., 

2015). 

 

¶ Vílchez, P. (2015). Convergencia Period²stica en el Per¼:  El caso de ñEl Comercioò. 

[Tesis de maestría, Pontificia Universidad Católica del Perú]. Repositorio Institucional 

de la PUCP. https://tesis.pucp.edu.pe/repositorio/handle/20.500.12404/6262 

 

La presente tesis investiga la convergencia periodística del diario peruano El Comercio. La 

autora sostiene que este periódico se ha convertido y establecido como el principal medio de 

comunicación del país gracias a la excelencia de su contenido informativo y a la 

diversificación de sus plataformas digitales. A pesar de formar parte del grupo El Comercio 

junto con otros medios, destaca por su estructura independiente que lo ha caracterizado a lo 

largo del tiempo. Un elemento clave resaltado es la importante presencia de periodistas 

multimedia que colaboran tanto en la prensa como en los medios digitales, lo que permite al 

periódico ofrecer una amplia variedad de contenidos para satisfacer a su audiencia. Además, 

es relevante mencionar que durante casi tres décadas ha compartido contenido en Internet, 

priorizando la adaptación a las tendencias en formatos digitales para mantenerse actualizado 

(Vílchez, 2015). 

 

¶ De la Cruz, Z. & Larios, J. (2018) Uso de plataformas digitales para la creación de 

contenidos period²sticos en los medios televisivos tradicionales. Caso programa óEl 

Dominicalô de Panamericana Televisi·n. [Trabajo de investigación de bachiller, 

Universidad Tecnológica Perú]. Repositorio Institucional de la UTP. 

https://hdl.handle.net/20.500.12867/2227 

 

El siguiente trabajo de investigación utiliza el programa El Dominical de Panamericana 

Televisión para demostrar la presencia de las plataformas digitales en este medio tradicional. 

Entre los aspectos más importantes se resalta que gran parte del contenido de este programa 

audiovisual proviene de los videos que son grabados por los mismos usuarios que comparten 

en redes sociales la información y que los reporteros del mismo programa al contar con un 

bajo presupuesto se ven en la necesidad de contar con este convirtiéndolo en una fuente 

primaria. Sin embargo, las autoras señalan que el uso frecuente de las redes sociales para 

https://tesis.pucp.edu.pe/repositorio/handle/20.500.12404/6262
https://hdl.handle.net/20.500.12867/2227
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complementar información o crear contenido a partir de ellas genera un gran problema 

porque al existir una pugna por difundir primero la noticia esto genera que los periodistas 

puedan incurrir en errores al no indagar lo suficiente. Por último, la elección de temas a tratar 

es decidida en base a los hechos más importantes de la semana y lo más visto en redes con 

tal de captar la atención del televidente, una estrategia que les ha permitido mantenerse 

vigentes (De la Cruz & Larios, 2018). 

 

¶ Quintana, A., Sosa, A., & Castillo, A. (2018). Acciones y estrategias de comunicación 

en plataformas digitales. El caso Cifuentes. Revista Prisma Social, (22), 247ï270. 

https://revistaprismasocial.es/article/view/2585 

 

El presente artículo de investigación aborda el caso Cifuentes y las estrategias aplicadas en 

las plataformas digitales. Los autores concluyen que en la actualidad son los propios actores 

políticos quienes buscan participar activamente en las redes sociales con objetivos variados, 

utilizando diversos escenarios con el propósito principal de obtener respuestas de los 

usuarios e influenciarlos mediante el conocimiento que puedan obtener de ellos. Por ese 

motivo, Twitter se convierte en una de las herramientas más significativas para comprender 

la opinión de una comunidad sobre un tema específico, ya que proporciona respuestas y 

tendencias de manera directa y sin filtros. En el caso de los medios de comunicación, utilizan 

la información adquirida para abordar los temas que serán tratados en sus plataformas. Esto 

garantiza que el contenido que difundan obtenga aprobación y genere tráfico, lo que a su vez 

permite que el medio continúe creciendo y atrayendo a más usuarios (Quintana et al., 2018). 

 

¶ Aguilar, A. (2021). Las plataformas digitales tras el Covid-19: Las nuevas tendencias 

y hábitos de consumo del entretenimiento. [Tesis de licenciatura, Universidad Peruana 

de Ciencias Aplicadas]. Repositorio Académico UPC. 

http://hdl.handle.net/10757/657569 

 

Esta tesis investiga las tendencias emergentes y los nuevos patrones de consumo de 

entretenimiento en las plataformas digitales después de la pandemia de la Covid-19. La 

autora concluye principalmente que hubo un cambio en el comportamiento de la audiencia 

como resultado del contexto pandémico. Cada vez más personas están abandonando los 

medios tradicionales, como la radio y televisión, y están utilizando Internet como su 

https://revistaprismasocial.es/article/view/2585
http://hdl.handle.net/10757/657569
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principal fuente de entretenimiento. Además, se resalta el hecho que este cambio se observa 

principalmente en los sectores de la población con mayor poder adquisitivo. Asimismo, la 

autora indica que las grandes plataformas seguirán generando contenidos que cuenten con 

mejores recursos audiovisuales con el objetivo de generar más suscriptores y crear un 

vínculo con ellos que les permita ser rentables. Por otro lado, en la tesis se expone uno de 

los grandes retos que tendrán estos espacios digitales como lo es combatir la piratería y, 

también, la poca incursión peruana en este rubro con contenidos que puedan ser vistos como 

llamativos en otros países (Aguilar, 2021). 

 

¶ Matta, E. (2021). El deber informativo digital: análisis de la construcción de noticias 

en las páginas web de Perú21 y La República durante los dos primeros días de 

confinamiento obligatorio por la pandemia del Covid-19 (15 y 16 de marzo del 2020). 

[Tesis de licenciatura, Universidad Peruana de Ciencias Aplicadas]. Repositorio 

Académico UPC. http://hdl.handle.net/10757/659265 

 

La presente tesis se enfoca en el proceso de construcción de noticias al inicio de la pandemia 

de Covid-19 en las plataformas de los diarios Perú21 y La República. Se pone de manifiesto 

que ambos medios desaprovecharon las nuevas posibilidades ofrecidas por la web al 

presentar su contenido de manera convencional, sin explorar en profundidad el uso de 

estrategias digitales. En este contexto, el tema central en ambos diarios fue el coronavirus, y 

sus enfoques periodísticos se centraron en informar sobre un tema que, en ese momento, era 

desconocido para gran parte de la población. Esto se logró proporcionando información 

sobre otros países y presentando estadísticas que resaltaban la gravedad del virus. Un aspecto 

significativo es que, aunque las secciones adicionales continuaron generando noticias, estas 

disminuyeron con el tiempo, lo que indicó que ambos diarios reconocieron su error y 

comprendieron que debían seguir abordando la noticia más relevante. Esta vez, optaron por 

integrar estrategias que hicieran que el contenido fuera más dinámico y atractivo para su 

audiencia (Matta, 2021). 

 

¶ Montoya, K. (2021). La optimización para motores de búsqueda (SEO) en la 

configuración del valor agregado del periodismo digital peruano: el caso de 

Gestión.pe. [Tesis de licenciatura, Pontificia Universidad Católica del Perú]. 

Repositorio Institucional de la PUCP. http://hdl.handle.net/20.500.12404/7995 

http://hdl.handle.net/10757/659265
http://hdl.handle.net/20.500.12404/7995
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La siguiente tesis aborda el caso del diario Gestión en su versión web y su relación con los 

motores de búsqueda. La autora concluye que este medio se ve limitado al tratar temas 

específicos, como la economía, en comparación con otras plataformas que abordan una 

variedad de temas. Esto se debe a que, si ampliara su cobertura, sus noticias podrían no 

mantener el mismo nivel de calidad, por lo cual opta por no ir en contra de sus principios. 

Asimismo, la autora señala que, aunque la plataforma trata de seguir a la versión tradicional, 

todavía existen características que son pasadas por alto y que influyen en el éxito de 

Gestión.pe. Esto incluye la falta de interacción con sus lectores y la omisión de diversas 

opiniones sobre los temas abordados, que podrían resultar más atractivas al momento de 

informar (Montoya, 2021). 

 

¶ Tarazona, D. (2021). Herramientas digitales para la verificación de información en el 

periodismo actual. [Trabajo de investigación de bachiller, Universidad Peruana de 

Ciencias Aplicadas]. Repositorio Académico UPC. 

http://hdl.handle.net/10757/660476 

 

El presente trabajo de investigación trata sobre las formas que tiene el periodismo actual 

para enfrentar la desinformación, indicando que hoy en día el periodista encuentra cualquier 

cantidad de información sobre el tema que desee. En ese sentido, debe de usar herramientas 

tecnológicas que le permitan filtrar de manera correcta cualquier noticia sin dejar de lado los 

libros o archivos. Asimismo, pese a que las redes sociales pueden ser una gran ayuda, existe 

información falsa que es compartida con el objetivo de engañar a los usuarios; por esa razón, 

el hombre de prensa debe de conocer el tema que tratará y sobre todo trabajar con una base 

de datos que le permita verificar lo encontrado. Finalmente, la autora señala que el periodista 

debe de ser consciente sobre la responsabilidad que tiene en diferencia a cualquier otro líder 

de opinión que existe en la web porque tiene una reputación que cuidar (Tarazona, 2021). 

 

2.2. BASES TEÓRICAS 

2.2.1. Periodismo Online 

2.2.1.1.Orígenes 

De acuerdo con la Universidad de Maryville de Estados Unidos (2020), como se cita en 

Banshal et al. (2022), el periodismo online a nivel mundial tuvo sus inicios en 1987, cuando 

http://hdl.handle.net/10757/660476
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la Fundación Nacional de Ciencias (NSF) creó una red digital nacional mejorada llamada 

ñRed de la Fundación Nacional de Cienciasò (NSFNET). Esta red se considera un precursor 

directo del Internet actual y marcó un hito en la historia del periodismo online. Durante ese 

período, Aumente (1987), como se cita en Banshal et al. (2022), indica que comenzaron los 

estudios sobre dispositivos digitales en el periodismo, como las computadoras, antes de 

enfocarse en la adopción de nuevas tecnologías en el ámbito periodístico. 

 

A nivel nacional, según Yezers'ka (2008), en la década de 1990, el Perú experimentó un 

momento crucial al ingresar a la era de la sociedad de la información y adentrarse en el 

mundo de los medios de comunicaci·n en l²nea. En esa etapa de adopci·n digital, ñla prensa 

fue la primera, al igual que en muchos otros países del mundo, en apostar por el nuevo modo 

de difundir los contenidos informativos, ampliar el número de sus potenciales lectores y 

explorar el nuevo espacio de comunicaci·nò (p. 73). En esa línea, el propio autor señala que, 

en enero de 1995, la revista Caretas se convirtió en la primera publicación periodística del 

país en estar presente en Internet (o la Red). Posteriormente, el 15 de mayo de 1996, el diario 

La República se unió a esta transformación al lanzar su versión digital, convirtiéndose en el 

primer periódico peruano en tener una edición en línea. De igual manera, el 15 de enero de 

1997, El Comercio también se sumó a esta tendencia al lanzar su edición digital, seguido por 

otros periódicos de provincias en fechas posteriores. 

 

En relación a lo mencionado, para Salaverría (2019), a pesar de haber transcurrido más de 

30 años desde su surgimiento y haber evolucionado con el desarrollo de la tecnología digital 

en las últimas décadas, el periodismo online aún carece de una denominación clara y 

establecida entre los investigadores internacionales. La definición y designación de esta 

modalidad periodística sigue siendo objeto de debate. El autor recoge los términos 

propuestos por algunos académicos, quienes discrepan al elegir el más adecuado. Entre las 

etiquetas citadas se encuentran ñciberperiodismoò (Díaz-Noci & Salaverría, 2003), 

ñperiodismo digitalò (Kawamoto, 2003, como se cita en Papacharissi, 2005), ñperiodismo 

multimediaò (Deuze, 2004) y otras similares. 

 

Díaz-Noci y Salaverría (2003) definen el término ñciberperiodismoò como ñaquella 

especialidad del periodismo que emplea el ciberespacio para la investigación, la elaboración 

y, muy especialmente, la difusi·n de contenidos period²sticosò (p. 17), haciendo referencia 
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a la práctica del periodismo a través de las herramientas y plataformas digitales disponibles 

en línea. A su vez, Kawamoto (2003), como se cita en Papacharissi (2005), utiliza el término 

ñperiodismo digitalò para describir el aprovechamiento de tecnologías digitales en la 

investigación, producción y distribución (o accesibilidad) de noticias e información a una 

audiencia que está cada vez más conectada y familiarizada con la tecnología. Por otro lado, 

Deuze (2004) señala que el término ñmultimediaò en el periodismo puede interpretarse de 

dos maneras: en primer lugar, se refiere a la presentación de un conjunto de noticias en un 

sitio web utilizando dos o más formatos de medios, como texto escrito y hablado, música, 

imágenes en movimiento y estáticas, animaciones gráficas, así como elementos interactivos 

e hipertextuales. En segundo lugar, se refiere a la presentación integrada (aunque no 

necesariamente simultánea) de un conjunto de noticias a través de diversos medios, como 

sitios web, correos electrónicos, radio, televisión, impresos y revistas. 

 

Como se ha explicado previamente, existen diversas denominaciones para describir el 

periodismo online (como ciberperiodismo, periodismo digital y periodismo multimedia). No 

obstante, concuerdo en gran medida con la propuesta de Kawamoto (2003) de emplear el 

término ñperiodismo digitalò, ya que se alinea mejor con mi enfoque de investigación que 

se centra en cómo los medios aprovechan las tecnologías digitales para crear, diseñar y 

difundir contenidos a los usuarios. Además, subrayo la idea propuesta por el autor acerca de 

la conexión entre los medios y los consumidores para fomentar la fidelización, ya que 

también es un aspecto que abordo en mi estudio. 

 

No obstante, para Molina et al. (2015) su creciente importancia se vio impulsada por la 

popularización del internet en la década de los 90. Esto posibilitó que aparecieran los 

primeros periódicos en línea, por lo que ganó mayor protagonismo en el mundo de los 

medios de comunicación. Álvarez et al. (2019) soportan lo mencionado, señalando que el 

mecanismo que conectaba todas las p§ginas con sus iniciales ñwwwò no se desarrolló hasta 

los años 90. Después de eso, los medios de comunicación comenzaron a introducirse en este 

nuevo mundo digital. 

 

En esa línea, Salaverría (2019) concuerda enfatizando que ñentre los a¶os 1994 y 1996, la 

mayoría de los países del mundo vio nacer sus primeros medios digitales, promovidos casi 

siempre por peri·dicosò (p. 4). La rápida adopción de estos medios por parte de los 



18 

 

consumidores condujo a una expansión acelerada de los mismos a nivel global, lo que, según 

señala Bonington (1995), como se cita en Salaverría (2019), se tradujo en la creación del 

llamado ñcuarto medioò de comunicación, ya que en poco tiempo fueron reconocidas como 

una competencia seria para la prensa, la radio y la televisión. 

 

Debido a que se publicaron los primeros contenidos en línea, se establece que la difusión de 

información se volvió más accesible que a través de los medios de comunicación 

convencionales, ya que se lograron distribuir noticias de manera más rápida y global a una 

audiencia más amplia y variada. 

 

Dolores e Iglesias-García (2011) complementan lo señalado al indicar que la irrupción del 

internet en los medios de comunicación ocasionó otros cambios significativos en la manera 

de compartir la información, dando lugar a una variedad de nuevas formas y canales de 

comunicación digital, como blogs, portales web y podcasts. 

 

A causa de que las formas digitales proporcionaron una mayor interacción y novedad en la 

difusión de noticias y opiniones, se deduce que los medios de comunicación tuvieron más 

opciones para compartir noticias, pues la adopción de este tipo de canales permitió brindar 

mucha más variedad de información a sus usuarios. 

 

Sin embargo, estos avances tecnológicos también llevaron a que los medios de comunicación 

tuvieran que renovarse constantemente y comenzaran a considerar el uso de nuevas 

herramientas digitales y formatos periodísticos para retener a los lectores y fidelizar a la 

audiencia, como mencionan Zambrano et al. (2019): 

 

Las nuevas tecnologías han obligado a los medios de comunicación a reinventarse 

para responder a los retos que está exigiendo las industrias culturales. La época en la 

que los periodistas solo trabajaban para un solo medio son prehistóricas. El nuevo 

ecosistema digital los ha llevado a pensar en multipantallas, páginas web, 

dispositivos móviles y redes sociales, lo cual corresponde al replanteamiento, 

cambios y configuración de los medios tradicionales en la creación de nuevos 

lenguajes y narrativas, de contenidos, géneros periodísticos y audiencias. (p. 588) 
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En vista que el progreso tecnológico ha forzado a los medios a adaptarse a los desafíos de la 

comunicación en las industrias culturales, de ahí que surge la necesidad de contar con 

periodistas multiplataforma, puesto que es esencial que aprovechen el entorno digital para 

crear contenido diverso y adecuado a las audiencias modernas de los diferentes formatos 

digitales existentes. 

 

Rodríguez-Fernández et al. (2020) concuerda y respalda lo mencionado, al precisar que el 

continuo crecimiento y desarrollo exponencial del periodismo online, impulsado por la 

digitalización, ha generado un entorno en línea muy competitivo debido al aumento en la 

cantidad de canales digitales y a la necesidad de los medios de comunicación de ajustarse a 

los cambios en los patrones de consumo de contenido de sus lectores. 

 

2.2.1.2.Características 

El periodismo online se distingue del periodismo tradicional por diversas características, 

tales como la instantaneidad, interactividad, multimedialidad y personalización. 

2.2.1.2.1. Instantaneidad 

Gonzáles y De Mendonça (2017) afirman que esta característica del ñtiempo realò está 

estrechamente asociada al periodismo online. Con la aparición de los nuevos medios 

digitales, la emisión y recepción de información cambió radicalmente, y conceptos clave 

como la ñactualidadò adquirieron una nueva noción en el ámbito periodístico. Castellanos 

(2011) respalda esta idea, añadiendo que mientras los medios tradicionales se enfocaban en 

informar sobre la actualidad, los medios digitales incorporaron la instantaneidad. Esto 

permitió que la información pudiera ser transmitida y consumida de manera inmediata, 

posibilitando una difusión rápida y continua de las noticias. 

 

Asimismo, Canavilhas (2021) señala que, al relacionar este concepto con las demandas de 

los consumidores, la disponibilidad constante de información digital ha permitido satisfacer 

sus necesidades al brindarles acceso a noticias en cualquier momento del día, sin 

restricciones de horarios como ocurre con los medios tradicionales. Sin embargo, la 

naturaleza instantánea de la información en el entorno digital puede generar mayores 

expectativas y demandas en términos de calidad y actualización de la información por parte 

de los propios usuarios, como menciona Castellanos (2011): 
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En el digital la información está al instante; a lo que se suma la oportunidad de 

actualizarla a medida que se van generando nuevos datos, constituyendo así un medio 

de noticias abiertas que se nutren con el correo del día. En consecuencia, la 

actualización es cada vez más frecuente en los medios observados, por lo que los 

receptores se acostumbran también a encontrar frente a cada noticia la hora en la que 

fue actualizada, lo que permite mayores estándares de exigencia. (p. 16) 

 

No obstante, según Cruz-Álvarez y Suárez-Villegas (2017), aunque la instantaneidad facilita 

la difusión de noticias en el momento, esta tendencia tiene un impacto directo en la ética 

profesional y la calidad del trabajo periodístico, ya que ñen el §mbito digital los problemas 

éticos se amplifican, pues el periodista se enfrenta a una dinámica informativa que le obliga 

a tomar decisiones con mayor rapidez y con efectos imprevisibles por el carácter viral de la 

informaci·nò (p. 252). Para evitar este tipo de escenarios, se enfatiza que los periodistas 

deben tener un conocimiento sólido de los temas en los que trabajan y priorizar la precisión 

y veracidad de las noticias que transmiten por encima de la inmediatez (Cruz-Álvarez & 

Suárez-Villegas, 2017). 

 

En esa línea, Canavilhas (2021) remarca que siempre existirán riesgos de que los procesos 

de verificación y contrastación de los hechos se vean afectados, lo que podría llevar a la 

difusión de noticias menos precisas y confiables. 

 

De acuerdo a lo indicado por los autores, dado que el periodismo online ha experimentado 

un cambio significativo con la incorporación de la característica del ñtiempo realò, 

permitiendo la propagación y captación instantánea de información en los medios digitales, 

entonces esta nueva noción de ñactualidadò ha transformado la difusión de noticias al 

posibilitar su transmisión y consumo de manera inmediata. Si bien esta instantaneidad 

satisface las demandas de los consumidores al brindarles acceso constante a información, 

también plantea desafíos éticos y de calidad periodística, puesto que los periodistas deben 

tener mayor responsabilidad en sus procesos de verificación y priorizar la veracidad de las 

noticias sobre la inmediatez para evitar la difusión de información poco confiable o 

imprecisa (Canavilhas, 2021; Castellanos, 2011; Cruz-Álvarez & Suárez-Villegas, 2017; 

Gonzáles & De Mendonça, 2017). 
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2.2.1.2.2. Interactividad  

Según Rost (2006), como se cita en Barrios y Zambrano (2015), la interactividad es ñla 

capacidad gradual que tiene un medio de comunicación para darle a los usuarios un mayor 

poder tanto en la selección de contenidos (interactividad selectiva) como en las posibilidades 

de expresión y comunicación (interactividad comunicativa)ò (p. 232). Este concepto resalta 

la importancia de la participación y habilidad de la audiencia para interactuar y tener 

influencia en el tipo de contenidos a publicar. Del Barrio (2013) coincide, ya que también 

considera que la interactividad es una característica vital de los medios de comunicación 

digitales que posibilita la participación. 

 

Raeymaeckers (2004), como se cita en Casero-Ripollés (2012), señala que esta característica 

está directamente relacionada con la participación de los usuarios y su influencia en la 

publicación de contenidos digitales, siendo un criterio clave para evaluar a los medios de 

comunicación. Frankenberg (2015) respalda lo mencionado, indicando que, si bien existe 

una vinculación entre ambos conceptos, la interactividad se refiere al aspecto tecnológico, 

mientras que la participación alude a un fenómeno cultural. En esa línea, Jenkins (2009), 

como se cita en Frankenberg (2015), resalta la relación entre el surgimiento de la cultura 

participativa y su capacidad para adaptarse y responder al rápido avance de las nuevas 

tecnologías mediáticas, permitiendo a los consumidores digitales tener un mayor poder y 

control sobre los medios de comunicación al participar activamente en la selección de temas 

y creación de contenidos en línea. 

 

Para Gonzáles y De Mendonça (2017), el uso de esta característica permite a los periodistas 

digitales y lectores web agilizar la interacción en el proceso comunicativo, fomentando la 

retroalimentación que los medios necesitan. En este contexto, y como se mencionó 

previamente, Rost (2014), como se cita en Gonzáles y De Mendonça (2017), destaca que 

existen dos dimensiones de la interactividad: una en la que los lectores reciben y responden 

a los contenidos de manera selectiva, y otra en la que generan nuevos contenidos de forma 

comunicativa. En ese sentido, Bradshaw (2014), como se cita en Gonzáles y De Mendonça 

(2017), sostiene que, en la mayoría de los casos, los propios periodistas son responsables de 

publicar el contenido en las redes sociales y moderar los comentarios en las notas web. 
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Por otro lado, Arroyo (2011) destaca que la tecnología digital ha transformado el estilo de 

trabajo de los periodistas, quienes ahora necesitan dominar herramientas 2.0 y aprovechar 

su utilidad para elaborar y difundir información. En este proceso de familiarización, la 

interactividad se erige como un aspecto clave al posibilitar la involucración activa de los 

ciudadanos en la comunicación digital. Esto repercute significativamente en el rol del 

periodista, ya que deja de ser un mero intermediario entre el medio y la audiencia, asumiendo 

nuevas responsabilidades relacionadas con la valoración, interpretación y selección de las 

contribuciones de los ciudadanos (lectores digitales). Estas aportaciones se reflejan luego en 

la gestión de contenidos digitales de sus plataformas web. Al respecto, Barrios y Zambrano 

(2015) coinciden en que la interactividad fomenta una relación más sólida y dinámica entre 

la audiencia y los periodistas, creando un entorno de comunicación más abierto y 

participativo. 

 

Teniendo en cuenta lo mencionado por los autores, la interactividad representa una 

característica clave del periodismo online que otorga a los usuarios un mayor poder en la 

creación y selección de contenidos, por tanto, enfatizan su importancia al resaltar su 

capacidad para influir en los medios de comunicación y su vínculo con la participación activa 

de los usuarios. Esta noción digital transforma el papel del periodista, quien se ve en la 

necesidad de dominar herramientas digitales y facilitar la participación ciudadana en la 

comunicación en línea. Asimismo, esta característica fomenta una relación más dinámica 

entre la audiencia y los periodistas, generando un entorno de comunicación abierto y 

colaborativo, ya que los usuarios pueden contribuir y responder de forma optativa a los 

contenidos (Arroyo, 2011; Barrios & Zambrano, 2015; Bradshaw, 2014, como se cita en 

Gonzáles & De Mendonça, 2017; Del Barrio, 2013; Frankenberg, 2015; Gonzáles & De 

Mendonça, 2017; Jenkins, 2009, como se cita en Frankenberg, 2015; Raeymaeckers, 2004, 

como se cita en Casero-Ripollés, 2012; Rost, 2006, como se cita en Barrios & Zambrano, 

2015; Rost, 2014, como se cita en Gonzáles & De Mendonça, 2017). 

 

2.2.1.2.3. Multimedialidad  

Casero-Ripollés (2012) se refiere a esta característica como la incorporación de una variedad 

de elementos visuales y auditivos, como imágenes, fotografías, videos, animaciones y 

sonidos, en las publicaciones de los medios de comunicación digital. A su vez, esta práctica 

amplía las posibilidades de presentación y consumo de noticias, enriqueciendo la experiencia 
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del lector y adaptándose a las demandas de un entorno digital cada vez más visual. Palacios 

(2003), como se cita en Gonzáles y De Mendonça (2017), concuerda y agrega que tanto la 

utilización de imágenes como sonidos son los recursos más habituales en las publicaciones 

digitales. En relación a lo señalado, Castellanos (2011) destaca la convergencia de los 

diferentes elementos en el periodismo online, donde la escritura tradicional se complementa 

con recursos multimedia y herramientas interactivas propias del entorno digital para crear 

contenidos llamativos. 

 

Por su parte, Odriozola-Chéné (2016) resalta la labor de los ñciberperiodistasò, nombre que 

utiliza para referirse a quienes escriben en un medio de comunicación digital, al enfrentarse 

a la tarea de elegir el formato más adecuado de publicación no solo para transmitir de manera 

efectiva un determinado hecho noticioso hacia los lectores, sino también para aumentar su 

comprensión del tema e interés. Arroyo (2011) respalda lo mencionado, remarcando la 

importancia de los ciberperiodistas en un medio de comunicación digital, al ser profesionales 

que destacan por su dominio de las nuevas herramientas y tecnologías, permitiéndoles 

integrar diversos formatos multimedia en sus notas web para contar historias de manera más 

completa y atractiva. 

 

Partiendo de lo expuesto por los autores acerca de la multimedialidad en el periodismo online 

y su relación con los recursos audiovisuales en los medios digitales, como fotografías, videos 

y animaciones, se establece que dichos elementos se utilizan para enriquecer las 

publicaciones y adaptarse al entorno visual digital. Asimismo, se resalta el papel crucial de 

los ciberperiodistas al elegir el formato adecuado para transmitir noticias de forma efectiva 

y aumentar el interés y la comprensión de los lectores. La convergencia de la escritura 

tradicional con recursos multimedia e interactivos también es importante, pues permite crear 

contenidos más completos y atractivos para los consumidores en el ámbito digital (Arroyo, 

2011; Casero-Ripollés, 2012; Castellanos, 2011; Odriozola-Chéné, 2016; Palacios, 2003, 

como se cita en Gonzáles & De Mendonça, 2017). 

 

2.2.1.2.4. Personalización 

La digitalización ha transformado la producción y consumo de contenido periodístico, 

brindando nuevas oportunidades de distribución que benefician a los lectores. En este 

contexto, Casero-Ripollés (2012) subraya la importancia de la personalización, una 
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característica digital clave que implica la capacidad de los medios para ajustar sus contenidos 

de acuerdo a los intereses y gustos individuales de sus usuarios. Salaverría (2019) concuerda 

y complementa lo mencionado, destacando que esta característica ha sido una de las 

fortalezas diferenciadoras respecto a los medios impresos, la televisión y la radio, ya que 

permite al medio digital brindar una experiencia más relevante y gratificante a cada usuario, 

con la finalidad de potenciar su conexión y compromiso con el medio. 

 

Para algunos autores, como Del Barrio (2013), ñla personalizaci·n es prima hermana de la 

interactividad, por cuanto personalizar implica interactuar selectivamente en el medioò (p. 

38), haciendo referencia a la forma de exploración y participación que tienen los usuarios en 

los sitios web. Esta interacción es respaldada por Canavilhas (2021), quien precisa que los 

usuarios obtienen una experiencia más directa y significativa cuando se combina la 

segmentación personalizada y el material gráfico-audiovisual en la entrega de información 

en línea, lo que potencia su capacidad de comprensión y asimilación de la realidad 

presentada: 

 

En cuanto a la distribución y al contenido, la posibilidad de segmentar la información 

hasta su punto máximo (personalización), en conjunto con el uso de contenidos 

inmersivos, permite responder más eficazmente a las expectativas de los usuarios, 

ofreciendo una realidad menos mediada y, por lo tanto, más fácil de decodificar. (p. 

13) 

 

Con respecto al uso de herramientas para la personalización de los contenidos, Gonzáles y 

De Mendonça (2017) señalan que los periodistas web tienen la capacidad de monitorear el 

número de visitas que recibe una noticia específica y, según el interés del público, ampliar o 

reducir el enfoque en el contenido. Esta práctica, basada en el análisis de datos, les permite 

tomar decisiones informadas sobre qué temas deben orientarse y cuáles no. En esa línea, 

Lorenz (2014), como se cita en Gonzáles y De Mendonça (2017), concuerda y remarca el 

valor que los medios de comunicación también tienen en sus redes sociales al 

proporcionarles a los usuarios la capacidad de elegir y acceder a contenido que consideren 

valioso. Al mismo tiempo, permite a los medios acercarse a audiencias específicas para 

fidelizarlos mediante la indagación y exploración de contenido en sus sitios web. 
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A su vez, Casero-Ripollés (2012) precisa que ñla personalización se orienta más hacia la 

capacidad de elección de noticias sobre temas concretos que hacia la creación de espacios y 

secciones destinados a franjas de lectores determinadasò (p. 343), por lo que se busca otorgar 

a los usuarios la libertad de seleccionar y acceder a información relevante y personalizada 

de acuerdo con sus preferencias individuales. En tal sentido, Meso (2006), como se cita en 

Del Barrio (2013), comparte y complementa lo mencionado, destacando la capacidad que 

debe tener el medio para reconocer al lector que ha interactuado previamente en su página 

web. De esta manera, se puede personalizar la experiencia del usuario mediante la 

presentación de contenido relevante y servicios que sean de su interés. Esto implica usar data 

y herramientas que ayuden a recopilar información sobre los usuarios, como su forma de 

navegación, preferencias e historial de visualizaciones. 

 

En vista de lo señalado por los autores sobre la importancia clave de esta característica digital 

en los medios digitales, se deduce que la capacidad de adaptar el contenido a los intereses y 

preferencias de los usuarios, pues permite realizar publicaciones que aumenten su conexión 

y compromiso con el medio. Además, se destaca su vinculación con el concepto de 

interactividad, ya que permite a los consumidores participar activamente en los sitios web. 

Otro aspecto es que los periodistas web utilizan herramientas de análisis de datos para tomar 

decisiones sobre los temas a enfocarse y también aprovechan las redes sociales para llegar a 

audiencias específicas, con el objetivo de que los usuarios accedan a información relevante 

según sus preferencias individuales (Canavilhas, 2021; Casero-Ripollés, 2012; Del Barrio, 

2013; Gonzáles & De Mendonça, 2017; Lorenz, 2014, como se cita en Gonzáles & De 

Mendonça, 2017; Meso, 2006, como se cita en Del Barrio, 2013; Salaverría, 2019). 

 

2.2.2. Estrategias Digitales 

Martín-Guart (2014) sostiene que ñla evolución o revolución digital está cambiando el 

panorama de los medios de comunicaciónò (p. 73), lo cual se relaciona en gran medida con 

los avances tecnológicos en el entorno digital altamente competitivo de las comunicaciones. 

Esto ha generado la imperante necesidad para los medios de emplear estrategias digitales en 

sus plataformas online, con el fin de mantener su relevancia periodística y posicionamiento. 

Entre las estrategias que se analizarán, destacan: la distribución multicanal, el uso de redes 

sociales como espacios de interacción, la categorización del contenido digital y la 

integración de elementos multimedia. 
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2.2.2.1.Distribución multicanal  

Las plataformas digitales han sido consideradas como actores clave en diversos mercados, 

especialmente en el ámbito de los medios de comunicación. Su impacto y las 

transformaciones significativas que han generado en la sociedad contemporánea han llevado 

a académicos a desarrollar conceptos innovadores, como ñsociedad de plataformasò (Van 

Dijck et al., 2018), ñcapitalismo de plataformasò (Srnicek, 2017) y ñrevolución de 

plataformasò (Parker et al., 2016), como se citan en Dal Zotto y Omidi (2020). En relación 

a ello, Campos-Freire et al. (2017) complementan la idea señalando que uno de los desafíos 

principales que enfrentan los medios de comunicación es la adaptación y distribución 

constante de contenidos a través de sus plataformas digitales. 

 

Para Willig (2022), el creciente uso de plataformas como principales medios digitales para 

difundir contenidos web traerá cambios significativos en la industria de la comunicación. En 

ese sentido, Chaffey y Ellis-Chadwick (2014), como se cita en Barrientos (2017), resaltan lo 

fundamental que resulta que los medios de comunicación implementen una estrategia 

multicanal que se integre con sus propios canales digitales, los cuales ya tienen una audiencia 

fidelizada. Helmond (2015) complementa lo mencionado, poniendo como ejemplo el 

alcance y visibilidad que las redes sociales proporcionan a los contenidos web, destacando 

su capacidad para generar engagement e interacción, convirtiéndose así en canales altamente 

efectivos para los medios de comunicación. 

 

Por otro lado, algunos autores vinculan la distribución multicanal con el concepto de 

ñplatformizaciónò. De acuerdo con Zhang y Pérez-Tornero (2022), esta tendencia se vincula 

con la creciente obligación de los medios de comunicación de emplear plataformas online 

para difundir y generar ingresos a partir de contenidos, aprovechando su diversa audiencia, 

los beneficios de la interconexión y su sencilla distribución. Dal Zotto y Omidi (2020) 

soportan lo dicho, indicando que en la actual era digital, esta tendencia de platformización 

se ha vuelto cada vez más frecuente y ha generado modelos de negocio innovadores que 

proveen a los medios de comunicación de una base detallada para comprender las 

contribuciones generales que ofrecen sus plataformas digitales. 
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Dado que la estrategia de distribución multicanal se aplica al publicar contenidos digitales, 

entonces, en relación con el tema de investigación, los medios de comunicación podrían 

haber aprovechado el uso de plataformas online, como las redes sociales, para incrementar 

la exposición de sus contenidos vinculados con el caso Vacunagate, ampliar su alcance y 

brindar una experiencia enriquecedora a los usuarios, ya que les permite llegar a audiencias 

más amplias y diversas, adaptar sus contenidos a distintos formatos digitales, aumentar la 

visibilidad del medio y expandir su base de seguidores y lectores (Campos-Freire et al., 

2017; Chaffey & Ellis-Chadwick, 2014, como se cita en Barrientos, 2017; Dal Zotto & 

Omidi, 2020; Helmond, 2015; Van Dijck et al., 2018, Srnicek, 2017, Parker et al., 2016, 

como se citan en Dal Zotto & Omidi, 2020; Willig, 2022; Zhang & Pérez-Tornero, 2022) 

 

2.2.2.2.Redes sociales como espacios de interacción 

Según Yates y Paquette (2011), como se cita en Calleja-Reina et al. (2018), las redes sociales 

se distinguen de las tecnologías tradicionales de comunicación e Internet al considerar, para 

futuras publicaciones, el contenido de las conversaciones, comentarios e interacciones de los 

usuarios, quienes exploran y examinan las publicaciones o ñposteosò que les resulten 

visualmente atractivas e interesantes. Rost (2012), como se cita en Torres y Torrecillas-

Lacave (2019), complementa esto, señalando que ñel uso periodístico de las redes sociales 

es fundamental desde tres enfoques: recepción, difusión e interacciónò (p. 552). Dentro del 

contexto digital de los medios de comunicación, esto implica modificar las publicaciones en 

las plataformas de redes sociales, las cuales ofrecen un canal de comunicación directa con 

la audiencia. 

 

A su vez, Calleja-Reina et al. (2018) resaltan la importancia de las redes sociales como 

plataformas digitales que generan relaciones cercanas con la audiencia al difundir una 

publicación, debido a sus características altamente demandadas por los medios de 

comunicación, como obtener retroalimentación, establecer contacto directo con la audiencia 

y monitorear los estados de opinión de los seguidores. En ese contexto, Peña-Ascacíbar y 

Álvarez-Peralta (2021) respaldan lo mencionado, enfatizando la importancia de implementar 

estrategias de gestión de la interacción digital por parte de los medios de comunicación en 

sus redes sociales. Esto implica considerar aspectos clave como la relación entre seguidores 

y seguidos, el uso de ñfavoritosò o ñme gustaò, y la frecuencia de las publicaciones. Campos-

Freire et al. (2016) complementan, destacando que las redes sociales no solo facilitan una 
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mayor participación de los usuarios en las publicaciones, sino que también abren la puerta a 

nuevos mecanismos de relación e interacción con la audiencia, así como a estrategias 

innovadoras para construir comunidades en torno al medio de comunicación. Estas acciones 

fortalecen la presencia del medio y contribuyen a una mayor fidelización de los lectores. 

 

Por su parte, Canavilhas (2015) aborda otro aspecto de la interacción en redes sociales: la 

participación activa de las audiencias en los contenidos. Estos grupos de consumidores 

buscan espacios de interacción y contenidos multimedia interactivos que fomenten su 

participación y les permitan crear un sentido de pertenencia con el medio. En relación a lo 

mencionado, de acuerdo con Bird (2011), como se cita en Marcos-García et al. (2020), en 

tiempos pasados, la audiencia solía desempeñar un papel pasivo, limitándose a consumir la 

información proporcionada por los medios; sin embargo, en la actualidad, la audiencia es 

activa y muestra un interés constante en participar en la producción de noticias. 

 

Teniendo en cuenta que las redes sociales se utilizan como espacios de interacción en la 

publicación de contenidos digitales, se puede inferir que, en relación con el tema de 

investigación, los medios de comunicación habrían fomentado la participación activa de los 

usuarios (reflejado en las interacciones), difundiendo contenidos relacionados al caso 

Vacunagate de manera viral y obteniendo un valioso feedback con respecto a este tipo de 

publicaciones web, puesto que el uso de esta estrategia no solo fortalece el vínculo entre los 

medios y su audiencia al comprender sus preferencias, sino que también ayuda a enriquecer 

el contenido, mejorar la calidad de las publicaciones y amplificar su alcance (Bird, 2011, 

como se cita en Marcos-García et al., 2020; Calleja-Reina et al., 2018; Campos-Freire et al., 

2016; Canavilhas, 2015; Peña-Ascacíbar & Álvarez-Peralta, 2021; Rost, 2012, como se cita 

en Torres & Torrecillas-Lacave, 2019; Yates & Paquette, 2011, como se cita en Calleja-

Reina et al., 2018). 

 

2.2.2.3.Categorización del contenido digital 

El crecimiento y la diversidad de contenido en la web, junto con la interacción constante de 

los usuarios en las publicaciones, han generado problemas de organización y representación 

en las plataformas digitales de los medios de comunicación. Por tanto, la categorización de 

información en los contenidos digitales se ha convertido en un desafío crucial (Pérez et al., 

2014). Al respecto, Santiago y Navaridas (2012) concuerdan en la importancia de la 
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categorización, destacando el uso de elementos técnicos como ñetiquetasò, ya que ñlos 

contenidos se categorizan mediante el uso de descriptores, frecuentemente de una sola 

palabra clave. Son mucho más eficaces que los sistemas de búsquedas pre-establecidasò (p. 

26), permitiendo estructurar las publicaciones y mejorar la experiencia de navegación en 

línea de los usuarios. Además de lo mencionado, Stanciu (2015) emplea el término ñtagò 

para hacer referencia a la etiqueta asignada a un objeto o contenido presente en el entorno 

virtual, con el propósito de categorizarlos y facilitar la estructuración de la información. En 

este sentido, el autor destaca que los tags también describen diversos aspectos de los datos 

de la publicación, convirtiéndose así en metadatos que ofrecen detalles sobre un contenido 

específico, actuando como recursos de aprendizaje cuya función principal es agilizar la 

recuperación de información. 

 

De acuerdo con Woolwine (2011), como se cita en Yedid (2013), se pueden identificar 

diversas justificaciones para habilitar el etiquetado en un sistema de información de 

plataformas digitales. Estas razones incluyen la mejora de los resultados de búsqueda, la 

facilitación de la navegación web y la promoción del compromiso e interacción de los 

usuarios con el contenido publicado. Stanciu (2015) complementa, enfatizando que, aunque 

las etiquetas o tags son elementos que ayudan a organizar el contenido digital, también 

transmiten significado cuando se utilizan de manera adecuada, ya que estas palabras 

proporcionan información clave sobre la noticia en cuestión. 

 

Debido a la implementación de la categorización en los contenidos digitales, se establece 

que, en relación con el tema de investigación, los lectores podrían haber adquirido un mayor 

conocimiento y comprensión del caso Vacunagate al utilizar las etiquetas descriptivas 

asignadas en las publicaciones web, ya que les proporciona una contextualización más 

amplia del tema, facilitando la organización de la información, y también les permite 

encontrar y acceder de manera más eficiente otros contenidos relacionados con el caso en 

cuestión (Pérez et al., 2014; Santiago & Navaridas, 2012; Stanciu, 2015; Woolwine, 2011, 

como se cita en Yedid, 2013). 

 

2.2.2.4.Integración de elementos multimedia 

En la era digital, el contenido visual y auditivo se ha vuelto fundamental para captar la 

atención de los usuarios y enriquecer la experiencia de consumo de información (Rodríguez-
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Fernández et al., 2020). En ese contexto, según Angulo (2016), uno de los términos 

ampliamente utilizados para describir esta estrategia digital es la ñmultimedialidadò, que 

implica la combinación de diversos recursos informativos, como texto, imágenes, videos, 

sonidos y animaciones, en una unidad discursiva única. Acorde al autor, en el ámbito de los 

medios de comunicación, esto se relaciona con la presencia de contenido multimedia en las 

plataformas digitales online. Vixtha (2017) soporta lo mencionado y resalta que esta 

convergencia de formatos está relacionada con el concepto de ñecolog²a medi§ticaò, que 

engloba el conjunto de plataformas y canales en los cuales los medios de comunicación se 

integran con sus diversos formatos de contenido. 

 

Otro factor importante destacado por Oliva (2014) es la necesidad de que el periodista digital 

sea competente en el uso del lenguaje multimedia, lo que implica habilidades para 

sincronizar y trabajar con diversos elementos informativos de manera efectiva. De igual 

manera, este tipo de periodista debe ser capaz de adaptarse a la naturaleza no lineal de la 

información y utilizar diversos formatos y lenguajes para comunicar su mensaje de manera 

eficaz, como señalan Sánchez-García et al. (2015): 

 

El periodista multimedia debe contar con destrezas suficientes para trabajar en 

diferentes soportes (multimedia) manejando los lenguajes escrito y audiovisual 

(multilenguaje) en una realidad periodística que ha dejado de ser lineal, tanto en la 

información que ofrece como en el lenguaje que utiliza. (p. 194) 

 

Por otra parte, Martín-Guart (2014) afirma que, si el consumidor busca una experiencia de 

consumo de medios digitales de forma integrada, es importante que el medio de 

comunicación planifique y presente sus contenidos con elementos multimedia para satisfacer 

las necesidades de sus lectores y generar mayor fidelización. En esa línea, Angulo (2016) 

complementa lo mencionado, resaltando que ñel consumidor de información de hoy 

demanda informaciones cada vez más profundas y sensorialmente más ampliasò (p. 57), ya 

que el uso de sus sentidos despierta su curiosidad y lo atrae a examinar el contenido de 

manera detallada. Para comprenderlo de manera práctica, según Salaverría (2001), como se 

cita en Angulo (2016), el consumidor ñreclama imágenes que le muestren, sonidos que le 

cuenten, textos que le expliquen y animaciones que le describanò (p. 57). Esto se debe a que 

buscan contenidos que combinen varios elementos y transmitan un significado único. Sin 

embargo, el autor también destaca que la unión y el entendimiento total solo se lograrán 
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cuando el periodismo digital pueda crear productos multimedia coherentes en su 

comunicación. 

 

A causa de la integración de elementos multimedia en los contenidos digitales, se deduce 

que, en relación al tema de investigación, los lectores habrían experimentado una experiencia 

de lectura más provechosa y completa respecto a las publicaciones web vinculadas al caso 

Vacunagate, pues tienen acceso a información visualmente atractiva, y las gráficas y el 

material audiovisual contribuyen a una mejor comprensión del caso (Angulo, 2016; Martín-

Guart, 2014; Salaverría, 2001, como se cita en Angulo, 2016; Sánchez-García et al., 2015; 

Oliva, 2014; Rodríguez-Fernández et al., 2020; Vixtha, 2017). 

 

2.3. DEFINICIÓN DE TÉRMINOS BÁSICOS  

1. Comunicación de masas: Se define como el proceso de transmisión de mensajes a 

una audiencia amplia a través de uno o varios medios de comunicación. Este concepto 

representa una red que conecta a múltiples receptores con una fuente emisora (Deuze, 

2020). Además, se considera la forma más básica de comunicación y una herramienta 

esencial para la divulgación de información y la formación de la opinión pública 

(Zhang &  Pérez-Tornero, 2022). 

2. Convergencia digital: Implica la integración en una plataforma común de diversas 

tecnologías e industrias que solían estar aisladas, gracias a la digitalización (Salaverría, 

2019). Este proceso ha dado lugar a nuevas formas de comunicación y modelos de 

negocio innovadores, que han alterado los modelos de negocio tradicionales (Campos-

Freire et al., 2017). 

3. Innovación disruptiva:  Se refiere a la aparición y adopción de nuevas tecnologías, 

generados por actores emergentes que surgen de las transformaciones tecnológicas en 

comunicaciones, redes sociales, generaciones de la web, Internet de las cosas e 

inteligencia artificial. Estas tienen un impacto significativo en como las personas 

realizan sus actividades, provocando cambios drásticos en mercados existentes y 

desafiando las normas establecidas en los modelos de negocios de los medios 

tradicionales de comunicación (Campos-Freire et al., 2017). Por lo general, son 

introducidas por compañías emergentes o menos consolidadas, que ofrecen soluciones 

innovadoras a precios más económicos que las empresas tradicionales que dominan el 

mercado, con el objetivo de ganar una cuota de mercado (Gronemeyer, 2013). 
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CAPÍTULO III  

HIPÓTESIS 

3.1. HIPÓTESIS GENERAL  

Durante la cobertura del caso Vacunagate, los medios de comunicación El Comercio y La 

República utilizaron estrategias digitales en los contenidos publicados en sus plataformas en 

línea, tales como la adaptación de las notas web a diversos formatos y canales digitales, así 

como el aprovechamiento de las redes sociales como espacios de interacción, con la finalidad 

de ampliar el alcance de sus contenidos y fomentar la participación de su audiencia. 

 

3.2. HIPÓTESIS ESPECÍFICAS 

1. Durante la cobertura del caso Vacunagate, El Comercio utilizó estrategias digitales en 

los contenidos publicados en sus plataformas en línea, tales como la adaptación de las 

notas web a diversos formatos y canales digitales, así como el aprovechamiento de las 

redes sociales como espacios de interacción, con la finalidad de ampliar el alcance de 

sus contenidos y fomentar la participación de su audiencia. 

 

2. Durante la cobertura del caso Vacunagate, La República utilizó estrategias digitales en 

los contenidos publicados en sus plataformas en línea, tales como la adaptación de las 

notas web a diversos formatos y canales digitales, así como el aprovechamiento de las 

redes sociales como espacios de interacción, con la finalidad de ampliar el alcance de 

sus contenidos y fomentar la participación de su audiencia. 
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CAPÍTULO IV  

METODOLOGÍA  

4.1. TIPO, NIVEL Y DISEÑO DE INVESTIGACIÓN  

Se trata de una investigación aplicada, debido a que tiene como objetivo principal identificar 

las estrategias digitales empleadas por los medios de comunicación seleccionados en sus 

plataformas online durante la cobertura del caso Vacunagate. Para lograr esto, será necesario 

apoyarse en las notas web publicadas por El Comercio y La República en el período de 

tiempo específico establecido. 

 

El nivel de estudio que se utilizará es descriptivo, ya que se identificarán y analizarán las 

estrategias digitales que tanto El Comercio y La República usaron en sus plataformas online 

al crear contenido vinculado al caso Vacunagate. 

 

El diseño del estudio será no experimental, ya que se basará en el análisis y observación de 

un fenómeno que ocurrió previamente. No se realizarán manipulaciones ni intervenciones 

en las variables que se examinarán, ni se realizarán cambios en la realidad existente. 

 

4.2. UNIVERSO, POBLACIÓN Y MUESTRA  

El universo de la investigación son las notas web de elcomercio.pe y larepublica.pe sobre el 

caso Vacunagate entre el 10 y 15 de febrero de 2021 durante la pandemia de la Covid-19. 

 

Según el período de tiempo establecido, se determinó que el total bruto de la población 

consiste en 52 notas web, distribuidas de la siguiente manera: 24 de elcomercio.pe y 28 de 

larepublica.pe. Es importante señalar que en este recuento se excluyeron las notas editoriales 

de prensa, as² como los formatos digitales de ó¼ltimas noticiasô y óen vivoô. 

 

Para establecer la muestra, se empleó un enfoque cualitativo por conveniencia. Esto implicó 

la aplicación de ciertos criterios de selección para reducir la población: 

1. Exclusión de notas redundantes sobre el mismo tema relacionado con el Vacunagate. 

2. Exclusión de notas que no estuvieran directamente vinculadas a Martín Vizcarra y 

Pilar Mazzetti, principales involucrados en el caso Vacunagate. 
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Siguiendo estos criterios, se conformó una muestra de 30 notas web en total, divididas en 15 

de elcomercio.pe y 15 de larepublica.pe 

 

4.3. TÉCNICA E INSTRUMENTO DE RECOLECCIÓN DE DATOS  

La técnica de recolección de datos que se utilizará es el análisis de contenido, ya que permite 

identificar de manera estructurada y objetiva las estrategias digitales empleadas en la 

difusión de los contenidos relacionados con el caso Vacunagate en las plataformas online de 

El Comercio y La República. 

 

Como instrumento de recolección de datos, se empleará la matriz de análisis de contenido. 

Este tipo de tablas facilitan la identificación de patrones al examinar y categorizar de manera 

sistemática las estrategias digitales 

 

Tabla 1 

Matriz de contenido 

Diario  

Fecha de publicación  

Titular de la nota web  

URL  

Estrategias digitales 

Distribución multicanal  
Se adapta la nota web a diferentes formatos y 

canales digitales. 

Uso del ítem o no (especifica) 

Redes sociales como espacios de 

interacción 

Funcionan como canales de comunicación 

directa entre usuarios, quienes expresan sus 

opiniones sobre la nota web. 

Uso del ítem o no (especifica) 

Otras estrategias digitales encontradas 

Categorización del contenido digital 

Se utilizan etiquetas relacionadas con el tema 

de la nota web para optimizar el contenido y 

mejorar la experiencia de navegación del 

usuario. 

Uso del ítem o no (especifica) 

Integración de elementos multimedia 

Se incorporan imágenes, audios, videos y/o 

infografías a la nota web para enriquecer la 

experiencia visual del usuario y facilitar la 

comprensión de la información presentada. 

Uso del ítem o no (especifica) 
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CAPÍTULO V 

ANÁLISIS DE DATOS Y PRUEBA DE HIPÓTESIS  

5.1. HIPÓTESIS 

5.1.1. Hipótesis general 

Durante la cobertura del caso Vacunagate, los medios de comunicación El Comercio y La 

República utilizaron estrategias digitales en los contenidos publicados en sus plataformas en 

línea, tales como la adaptación de las notas web a diversos formatos y canales digitales, así 

como el aprovechamiento de las redes sociales como espacios de interacción, con la finalidad 

de ampliar el alcance de sus contenidos y fomentar la participación de su audiencia. 

 

5.1.2. Hipótesis específicas 

1. Durante la cobertura del caso Vacunagate, El Comercio utilizó estrategias digitales en 

los contenidos publicados en sus plataformas en línea, tales como la adaptación de las 

notas web a diversos formatos y canales digitales, así como el aprovechamiento de las 

redes sociales como espacios de interacción, con la finalidad de ampliar el alcance de 

sus contenidos y fomentar la participación de su audiencia. 

 

2. Durante la cobertura del caso Vacunagate, La República utilizó estrategias digitales en 

los contenidos publicados en sus plataformas en línea, tales como la adaptación de las 

notas web a diversos formatos y canales digitales, así como el aprovechamiento de las 

redes sociales como espacios de interacción, con la finalidad de ampliar el alcance de 

sus contenidos y fomentar la participación de su audiencia. 

 

5.2. ANÁLISIS DE NOTAS 

5.2.1. Notas web del Diario El Comercio 

Tabla 2 

Análisis nota web Diario El Comercio 11-02-21 

Diario El Comercio 

Fecha de publicación Martín Vizcarra: Fui voluntario para las pruebas clínicas de 

la vacuna de Sinopharm 

Titular de la nota web 11/02/2021 

Estrategias digitales 

Distribución multicanal  
Se adapta la nota web a diferentes formatos y canales 

digitales. 
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Facebook Ÿ Se adapt· solo a la cuenta principal. En el enlace se observa una foto y frase de Vizcarra. Tambi®n se invita a 

los usuarios a ingresar a la web para visualizar el contenido de lectura gratuita. 

Ʒ https://www.facebook.com/elcomercio.pe/posts/10159883398888836 

Twitter Ÿ Se adapt· tanto a la cuenta principal como a la secci·n de pol²tica. En ambos enlaces se observa una foto de 

Vizcarra y el texto del titular de la nota web. 

Ʒ https://twitter.com/elcomercio_peru/status/1359947851552460812 

Ʒ https://twitter.com/Politica_ECpe/status/1359945473470128133 

Redes sociales como espacios de interacción 
Funcionan como canales de comunicación directa entre 

usuarios, quienes expresan sus opiniones sobre la nota web. 

Se registró una gran cantidad de interacciones y comentarios entre usuarios en las tres publicaciones realizadas en las cuentas 

de Facebook y Twitter del medio, relacionadas con el contexto de la noticia. No se observaron comentarios críticos hacia la 

nota web. 

Ʒ FB PPAL: 12,790 reacciones / 4,635 comentarios / 349 compartidos 

Ʒ TW PPAL: 246 me gusta / 149 comentarios / 71 retweets 

Ʒ TW POLĉT: 329 me gusta / 124 comentarios / 98 retweets 

Otras estrategias digitales encontradas 

Categorización del contenido digital 

Se utilizan etiquetas relacionadas con el tema de la nota web 

para optimizar el contenido y mejorar la experiencia de 

navegación del usuario. 

Se aplicaron las siguientes etiquetas para categorizar el contenido digital: óMart²n Vizcarraô / óSinopharmô / óElecciones 

2021ô / óCoronavirus Per¼ô 

Integración de elementos multimedia 

Se incorporan imágenes, audios, videos y/o infografías a la 

nota web para enriquecer la experiencia visual del usuario y 

facilitar la comprensión de la información presentada. 

Entre los elementos multimedia de la nota web se observó el uso de una fotografía, una transmisión en vivo y dos videos. 

       

Nota. Informaci·n al 11 de febrero de 2021. Adaptado de ñMart²n Vizcarra: Fui voluntario 

para las pruebas cl²nicas de la vacuna de Sinopharmò, por Redacci·n EC, 2021 

(https://bitly.ws/WGE2). 

Comentario: Se evidencia la implementación de las dos estrategias digitales mencionadas 

en la 1ra hipótesis. Con respecto a la adaptación de la nota web a diversos formatos y canales 

digitales, esta se publicó en la cuenta principal de Facebook y Twitter, además de la cuenta 

de Twitter de la sección de política del medio. En relación al empleo de las redes sociales 

como espacios de interacción, se registró una gran cantidad de interacciones y comentarios 

entre usuarios en las tres publicaciones, relacionadas con el contexto de la noticia, pero no 

criticando la nota web. La publicación más destacada fue la de la página principal de 

Facebook con 12,790 reacciones, 4,635 comentarios y 349 compartidos. Por otro lado, se 

https://www.facebook.com/elcomercio.pe/posts/10159883398888836
https://twitter.com/elcomercio_peru/status/1359947851552460812
https://twitter.com/Politica_ECpe/status/1359945473470128133
https://bitly.ws/WGE2
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encontraron nuevas estrategias digitales implementadas en la nota web, como la 

categorizaci·n del contenido digital al aplicarse etiquetas como óMart²n Vizcarraô y 

óSinopharmô, as² como la integraci·n de elementos multimedia, de los cuales se observ· el 

uso de una fotografía, una transmisión en vivo y dos videos. 

 

Tabla 3 

Análisis nota web Diario El Comercio 11-02-21 

Diario El Comercio 

Fecha de publicación Martín Vizcarra: responsable de ensayos clínicos visitó 

Palacio un día antes de la inoculación 

Titular de la nota web 11/02/2021 

Estrategias digitales 

Distribución multicanal  
Se adapta la nota web a diferentes formatos y canales 

digitales. 

Facebook Ÿ Se adapt· solo a la cuenta principal. En el enlace se observa una foto y el texto del titular de la nota web. 

También se invita a los usuarios a ingresar a la web para visualizar el contenido de lectura gratuita. 

Ʒ https://www.facebook.com/elcomercio.pe/posts/10159883824958836 

Twitter Ÿ Se adaptó tanto a la cuenta principal como a la sección de política. En ambos enlaces se observa una foto de 

Vizcarra y el texto del titular de la nota web. 

Ʒ https://twitter.com/elcomercio_peru/status/1360017030687186944 

Ʒ https://twitter.com/Politica_ECpe/status/1359992819444813828 

Redes sociales como espacios de interacción 
Funcionan como canales de comunicación directa entre 

usuarios, quienes expresan sus opiniones sobre la nota web. 

Se registró una gran cantidad de interacciones y comentarios entre usuarios solo en la publicación realizada en la cuenta de 

Facebook, relacionada con el contexto de la noticia. Se observó un leve registro de comentarios críticos hacia la nota web. 

Ʒ FB PPAL: 513 reacciones / 402 comentarios / 19 compartidos 

Ʒ TW PPAL: 19 me gusta / 10 comentarios / 7 retweets 

Ʒ TW POLĉT: 50 me gusta / 34 comentarios / 32 retweets 

Otras estrategias digitales encontradas 

Categorización del contenido digital 

Se utilizan etiquetas relacionadas con el tema de la nota web 

para optimizar el contenido y mejorar la experiencia de 

navegación del usuario. 

Se aplicaron las siguientes etiquetas para categorizar el contenido digital: óMart²n Vizcarraô / óSinopharmô / óVacunasô / 

óCovid-19ô 

Integración de elementos multimedia 

Se incorporan imágenes, audios, videos y/o infografías a la 

nota web para enriquecer la experiencia visual del usuario y 

facilitar la comprensión de la información presentada. 

Entre los elementos multimedia de la nota web se observó el uso de una fotografía, un video y tres imágenes. 

         

https://www.facebook.com/elcomercio.pe/posts/10159883824958836
https://twitter.com/elcomercio_peru/status/1360017030687186944
https://twitter.com/Politica_ECpe/status/1359992819444813828
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Nota. Informaci·n al 11 de febrero de 2021. Adaptado de ñMartín Vizcarra: responsable de 

ensayos clínicos visitó Palacio un día antes de la inoculaciónò, por K. Barboza, 2021 

(https://bitly.ws/WGGc). 

Comentario: Se evidencia la implementación de las dos estrategias digitales mencionadas 

en la 1ra hipótesis. Con respecto a la adaptación de la nota web a diversos formatos y canales 

digitales, esta se publicó en la cuenta principal de Facebook y Twitter, además de la cuenta 

de Twitter de la sección de política del medio. En relación al empleo de las redes sociales 

como espacios de interacción, se registró una gran cantidad de interacciones y comentarios 

entre usuarios solo en la publicación realizada en la cuenta de Facebook, relacionada con el 

contexto de la noticia. Se observó un leve registro de comentarios críticos hacia la nota web. 

La publicación más destacada fue la de la página principal de Facebook con 513 reacciones, 

402 comentarios y 19 compartidos. Por otro lado, se encontraron nuevas estrategias digitales 

implementadas en la nota web, como la categorización del contenido digital al aplicarse 

etiquetas como óMart²n Vizcarraô y óSinopharmô, as² como la integraci·n de elementos 

multimedia, de los cuales se observó el uso de una fotografía, un video y tres imágenes. 

 

Tabla 4 

Análisis nota web Diario El Comercio 11-02-21 

Diario El Comercio 

Fecha de publicación Martín Vizcarra: Las veces que visitó los ensayos de la 

vacuna de Sinopharm 

Titular de la nota web 11/02/2021 

Estrategias digitales 

Distribución multicanal  
Se adapta la nota web a diferentes formatos y canales 

digitales. 

Twitter Ÿ Se adapt· tanto a la cuenta principal como a la secci·n de pol²tica. Solo en la cuenta de política se observa una 

foto de Vizcarra. El texto del titular de la nota web está en ambas notas. 

Ʒ https://twitter.com/elcomercio_peru/status/1360028232314142720  

Ʒ https://twitter.com/Politica_ECpe/status/1360002316984811523 

Redes sociales como espacios de interacción 
Funcionan como canales de comunicación directa entre 

usuarios, quienes expresan sus opiniones sobre la nota web. 

Se registró una baja cantidad de interacciones y comentarios entre usuarios en las dos publicaciones realizadas en las cuentas 

de Twitter del medio, criticando la nota web por su falta de relevancia periodística y noticiosa. 

Ʒ TW PPAL: 16 me gusta / 7 comentarios / 2 retweets 

Ʒ TW POLĉT: 17 me gusta / 17 comentarios / 8 retweets 

Otras estrategias digitales encontradas 

https://bitly.ws/WGGc
https://twitter.com/elcomercio_peru/status/1360028232314142720
https://twitter.com/Politica_ECpe/status/1360002316984811523
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Categorización del contenido digital 

Se utilizan etiquetas relacionadas con el tema de la nota web 

para optimizar el contenido y mejorar la experiencia de 

navegación del usuario. 

Se aplican las siguientes etiquetas para categorizar el contenido digital: óMart²n Vizcarraô / óCoronavirusô / óSomos Per¼ô / 

óCovid-19ô / óSinopharmô 

Integración de elementos multimedia 

Se incorporan imágenes, audios, videos y/o infografías a la 

nota web para enriquecer la experiencia visual del usuario y 

facilitar la comprensión de la información presentada. 

Entre los elementos multimedia de la nota web se observó el uso de seis fotografías. 

      

Nota. Informaci·n al 11 de febrero de 2021. Adaptado de ñMartín Vizcarra: Las veces que 

visitó los ensayos de la vacuna de Sinopharmò, por M. Álvarez, 2021 

(https://bitly.ws/WGGL). 

Comentario: Se evidencia la implementación de las dos estrategias digitales mencionadas 

en la 1ra hipótesis. Con respecto a la adaptación de la nota web a diversos formatos y canales 

digitales, esta se publicó en la cuenta principal como a la sección de política de Twitter del 

medio. En relación al empleo de las redes sociales como espacios de interacción, se registró 

una baja cantidad de interacciones y comentarios entre usuarios en las dos publicaciones 

realizadas en las cuentas de Twitter, criticando la nota web por su falta de relevancia 

periodística y noticiosa Por otro lado, se encontraron nuevas estrategias digitales 

implementadas en la nota web, como la categorización del contenido digital al aplicarse 

etiquetas como óMart²n Vizcarraô y óCoronavirusô, as² como la integraci·n de elementos 

multimedia, de los cuales se observó el uso de seis fotografías. 

 

Tabla 5 

Análisis nota web Diario El Comercio 11-02-21 

Diario El Comercio 

Fecha de publicación Mazzetti aseguró que Vizcarra no se encuentra en lista de 

beneficiarios de primera fase de vacunación 

Titular de la nota web 11/02/2021 

Estrategias digitales 

Distribución multicanal  
Se adapta la nota web a diferentes formatos y canales 

digitales. 

Facebook Ÿ Se adapt· solo a la cuenta principal. En el enlace se observa una foto y texto titular de la nota web. También se 

invita a los usuarios a ingresar a la web para visualizar el contenido de lectura gratuita. 

Ʒ https://www.facebook.com/elcomercio.pe/posts/10159884186998836 

Twitter Ÿ Se adapt· solo a la cuenta principal. En el enlace se observa una foto y texto titular de la nota web. 

https://bitly.ws/WGGL
https://www.facebook.com/elcomercio.pe/posts/10159884186998836
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Ʒ https://twitter.com/elcomercio_peru/status/1360064777733742592 

Redes sociales como espacios de interacción 
Funcionan como canales de comunicación directa entre 

usuarios, quienes expresan sus opiniones sobre la nota web. 

Se registró una cantidad moderada de interacciones y comentarios entre usuarios en las dos publicaciones realizadas en las 

cuentas de Facebook y Twitter del medio, relacionadas con el contexto de la noticia. No se observaron comentarios críticos 

hacia la nota web. 

Ʒ FB PPAL: 256 reacciones / 86 comentarios / 6 compartidos 

Ʒ TW PPAL: 113 me gusta / 58 comentarios / 12 retweets 

Otras estrategias digitales encontradas 

Categorización del contenido digital 

Se utilizan etiquetas relacionadas con el tema de la nota web 

para optimizar el contenido y mejorar la experiencia de 

navegación del usuario. 

Se aplicaron las siguientes etiquetas para categorizar el contenido digital: óMart²n Vizcarraô / óPilar Mazzettiô / óCongresoô / 

óVacuna Covid-19ô / óCoronavirusô 

Integración de elementos multimedia 

Se incorporan imágenes, audios, videos y/o infografías a la 

nota web para enriquecer la experiencia visual del usuario y 

facilitar la comprensión de la información presentada. 

Entre los elementos multimedia de la nota web se observó el uso de una fotografía y un video. 

   

Nota. Información al 11 de febrero de 2021. Adaptado de ñMazzetti aseguró que Vizcarra 

no se encuentra en lista de beneficiarios de primera fase de vacunaciónò, por Redacci·n EC, 

2021 (https://bitly.ws/WGHv). 

Comentario: Se evidencia la implementación de las dos estrategias digitales mencionadas 

en la 1ra hipótesis. Con respecto a la adaptación de la nota web a diversos formatos y canales 

digitales, esta se publicó en la cuenta principal de Facebook y Twitter. En relación al empleo 

de las redes sociales como espacios de interacción, se registró una cantidad moderada de 

interacciones y comentarios entre usuarios en las dos publicaciones realizadas en las cuentas 

de Facebook y Twitter del medio. No se observaron comentarios críticos hacia la nota web. 

Por otro lado, se encontraron nuevas estrategias digitales implementadas en la nota web, 

como la categorizaci·n del contenido digital al aplicarse etiquetas como óMart²n Vizcarraô y 

óPilar Mazzettiô, así como la integración de elementos multimedia, de los cuales se observó 

el uso de una fotografía y un video. 

 

 

 

 

 

https://twitter.com/elcomercio_peru/status/1360064777733742592
https://bitly.ws/WGHv
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Tabla 6 

Análisis nota web Diario El Comercio 12-02-21 

Diario El Comercio 

Fecha de publicación Mazzetti sobre Vizcarra: ñAlguien como el presidente debe 

abstenerse de participar en ensayo cl²nicoò 

Titular de la nota web 12/02/2021 

Estrategias digitales 

Distribución multicanal  
Se adapta la nota web a diferentes formatos y canales 

digitales. 

Facebook Ÿ Se adapt· solo a la cuenta principal. En el enlace se observa una foto de Mazzetti y el texto del titular de la nota 

web. En el COPY se da una pequeña explicación de que trata la nota web. 

Ʒ https://www.facebook.com/elcomercio.pe/posts/10159885150838836 

Twitter Ÿ Se adapt· solo a la cuenta de la sección de política. En el enlace se observa una foto de Mazzetti y el texto del 

titular de la nota web. 

Ʒ https://twitter.com/Politica_ECpe/status/1360085757860405252 

Redes sociales como espacios de interacción 
Funcionan como canales de comunicación directa entre 

usuarios, quienes expresan sus opiniones sobre la nota web. 

Se registró una cantidad moderada de interacciones y comentarios entre usuarios en las dos publicaciones realizadas en las 

cuentas de Facebook y Twitter del medio, relacionadas con el contexto de la noticia. No se observaron comentarios críticos 

hacia la nota web. 

Ʒ FB PPAL: 474 reacciones / 255 comentarios / 20 compartidos 

Ʒ TW POLĉT: 79 me gusta / 23 comentarios / 40 retweets 

Otras estrategias digitales encontradas 

Categorización del contenido digital 

Se utilizan etiquetas relacionadas con el tema de la nota web 

para optimizar el contenido y mejorar la experiencia de 

navegación del usuario. 

Se aplicaron las siguientes etiquetas para categorizar el contenido digital: óMart²n Vizcarraô / óPilar Mazzettiô / óVacuna 

Covid-19ô / óCongresoô / óSinopharmô 

Integración de elementos multimedia 

Se incorporan imágenes, audios, videos y/o infografías a la 

nota web para enriquecer la experiencia visual del usuario y 

facilitar la comprensión de la información presentada. 

Entre los elementos multimedia de la nota web se observó el uso de una fotografía y un video. 

   

Nota. Información al 12 de febrero de 2021. Adaptado de ñMazzetti sobre Vizcarra: 

ñAlguien como el presidente debe abstenerse de participar en ensayo cl²nicoò, por Redacción 

EC, 2021 (https://bitly.ws/WGHF). 

Comentario: Se evidencia la implementación de las dos estrategias digitales mencionadas 

en la 1ra hipótesis. Con respecto a la adaptación de la nota web a diversos formatos y canales 

digitales, esta se publicó en la cuenta principal de Facebook y en el Twitter de la sección de 

política. En relación al empleo de las redes sociales como espacios de interacción, se registró 

https://www.facebook.com/elcomercio.pe/posts/10159885150838836
https://twitter.com/Politica_ECpe/status/1360085757860405252
https://bitly.ws/WGHF
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una cantidad moderada de interacciones y comentarios entre usuarios en las dos 

publicaciones realizadas en las cuentas de Facebook y Twitter del medio, relacionadas con 

el contexto de la noticia. No se observaron comentarios críticos hacia la nota web. Por otro 

lado, se encontraron nuevas estrategias digitales implementadas en la nota web, como la 

categorización del contenido digital al aplicarse etiquetas como óMart²n Vizcarraô y óPilar 

Mazzettiô, as² como la integraci·n de elementos multimedia, de los cuales se observ· el uso 

de una fotografía y un video. 

 

Tabla 7 

Análisis nota web Diario El Comercio 12-02-21 

Diario El Comercio 

Fecha de publicación Mart²n Vizcarra: ñDel entorno laboral del despacho 

presidencial nadie se ha vacunadoò contra el COVID-19 

Titular de la nota web 12/02/2021 

Estrategias digitales 

Distribución multicanal  
Se adapta la nota web a diferentes formatos y canales 

digitales. 

Facebook Ÿ Se adapt· solo a la cuenta principal. En el enlace se observa una foto de Vizcarra y el texto titular de la nota 

web. En el COPY se da una pequeña explicación de que trata la nota web. 

Ʒ https://www.facebook.com/elcomercio.pe/posts/10159885808343836  

Twitter Ÿ Se adaptó solo a la cuenta de la sección de política. En el enlace se observa una foto de Vizcarra y el texto del 

titular de la nota web. 

Ʒ https://twitter.com/Politica_ECpe/status/1360275631762780161 

Redes sociales como espacios de interacción 
Funcionan como canales de comunicación directa entre 

usuarios, quienes expresan sus opiniones sobre la nota web. 

Se registró una cantidad moderada de interacciones y comentarios entre usuarios solo en la publicación realizada en la cuenta 

de Facebook del medio, relacionada con el contexto de la noticia. No se observaron comentarios críticos hacia la nota web. 

Ʒ FB PPAL: 241 reacciones / 158 comentarios / 2 compartidos 

Ʒ TW POLĉT: 15 me gusta / 19 comentarios / 3 retweets 

Otras estrategias digitales encontradas 

Categorización del contenido digital 

Se utilizan etiquetas relacionadas con el tema de la nota web 

para optimizar el contenido y mejorar la experiencia de 

navegación del usuario. 

Se aplicaron las siguientes etiquetas para categorizar el contenido digital: óMart²n Vizcarraô / óSinopharmô / óElecciones 

2021ô / óCoronavirus Per¼ô 

Integración de elementos multimedia 

Se incorporan imágenes, audios, videos y/o infografías a la 

nota web para enriquecer la experiencia visual del usuario y 

facilitar la comprensión de la información presentada. 

Entre los elementos multimedia de la nota web se observó el uso de una fotografía y dos videos. 

https://www.facebook.com/elcomercio.pe/posts/10159885808343836
https://twitter.com/Politica_ECpe/status/1360275631762780161
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Nota. Información al 12 de febrero de 2021. Adaptado de ñMart²n Vizcarra: ñDel entorno 

laboral del despacho presidencial nadie se ha vacunadoò contra el COVID-19ò, por 

Redacción EC, 2021 (https://bitly.ws/WGI8https://bitly.ws/WGE2). 

Comentario: Se evidencia la implementación de las dos estrategias digitales mencionadas 

en la 1ra hipótesis. Con respecto a la adaptación de la nota web a diversos formatos y canales 

digitales, esta se publicó en la cuenta principal de Facebook y en el Twitter de la sección de 

política. En relación al empleo de las redes sociales como espacios de interacción, se registró 

una cantidad moderada de interacciones y comentarios entre usuarios solo en la publicación 

realizada en la cuenta de Facebook del medio, relacionadas con el contexto de la noticia. No 

se observaron comentarios críticos hacia la nota web. Por otro lado, se encontraron nuevas 

estrategias digitales implementadas en la nota web, como la categorización del contenido 

digital al aplicarse etiquetas como óMart²n Vizcarraô y óSinopharmô, as² como la integraci·n 

de elementos multimedia, de los cuales se observó el uso de una fotografía y dos videos. 

 

Tabla 8 

Análisis nota web Diario El Comercio 13-02-21 

Diario El Comercio 

Fecha de publicación Pilar Mazzetti renunció al Ministerio de Salud 

Titular de la nota web 13/02/2021 

Estrategias digitales 

Distribución multicanal  
Se adapta la nota web a diferentes formatos y canales 

digitales. 

Facebook Ÿ Se adaptó solo a la cuenta principal. En el enlace se observa una foto de Mazzetti y el texto titular de la nota 

web. En el COPY se da una pequeña explicación de que trata la nota web. También se invita a los usuarios a ingresar a la 

web para visualizar el contenido de lectura gratuita. 

Ʒ https://www.facebook.com/elcomercio.pe/posts/10159887204853836  

Twitter Ÿ Se adapt· tanto a la cuenta principal como a la secci·n de pol²tica (a modo de ónoticia de ampliaci·nô). En ambos 

enlaces se observa una foto de Mazzetti y el texto del titular de la nota web. 

Ʒ https://twitter.com/elcomercio_peru/status/1360427402019692544 

Ʒ https://twitter.com/Politica_ECpe/status/1360423438205259776 

Redes sociales como espacios de interacción 
Funcionan como canales de comunicación directa entre 

usuarios, quienes expresan sus opiniones sobre la nota web. 

https://bitly.ws/WGI8
https://bitly.ws/WGE2
https://www.facebook.com/elcomercio.pe/posts/10159887204853836
https://twitter.com/elcomercio_peru/status/1360427402019692544
https://twitter.com/Politica_ECpe/status/1360423438205259776
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Se registró una gran cantidad de interacciones y comentarios entre usuarios solo en la publicación realizada en la cuenta de 

Facebook del medio, relacionada con el contexto de la noticia. No se observaron comentarios críticos hacia la nota web. 

Ʒ FB PPAL: 9,251 reacciones / 2,462 comentarios / 590 compartidos 

Ʒ TW PPAL: 46 me gusta / 22 comentarios / 12 retweets 

Ʒ TW POLĉT: 70 me gusta / 10 comentarios / 26 retweets 

Otras estrategias digitales encontradas 

Categorización del contenido digital 

Se utilizan etiquetas relacionadas con el tema de la nota web 

para optimizar el contenido y mejorar la experiencia de 

navegación del usuario. 

Se aplicaron las siguientes etiquetas para categorizar el contenido digital: óPilar Mazzettiô / óMinisterio de Saludô / 

óCoronavirus en Per¼ô / óMart²n Vizcarraô / óVacunaô 

Integración de elementos multimedia 

Se incorporan imágenes, audios, videos y/o infografías a la 

nota web para enriquecer la experiencia visual del usuario y 

facilitar la comprensión de la información presentada. 

Entre los elementos multimedia de la nota web se observó el uso de una fotografía. 

 

Nota. Información al 13 de febrero de 2021. Adaptado de ñPilar Mazzetti renunció al 

Ministerio de Saludò, por Redacci·n EC, 2021 (https://bitly.ws/WGIo). 

Comentario: Se evidencia la implementación de las dos estrategias digitales mencionadas 

en la 1ra hipótesis. Con respecto a la adaptación de la nota web a diversos formatos y canales 

digitales, esta se publicó en la cuenta principal de Facebook y Twitter, además de la cuenta 

de Twitter de la sección de Política del medio. En relación al empleo de las redes sociales 

como espacios de interacción, se registró una gran cantidad de interacciones y comentarios 

entre usuarios solo en la publicación realizada en la cuenta de Facebook del medio, 

relacionada con el contexto de la noticia. No se observaron comentarios críticos hacia la nota 

web. La publicación más destacada fue la de la página principal de Facebook con 9,251 

reacciones, 2,462 comentarios y 590 compartidos. Por otro lado, se encontraron nuevas 

estrategias digitales implementadas en la nota web, como la categorización del contenido 

digital al aplicarse etiquetas como óPilar Mazzettiô y óMinisterio de Saludô, as² como la 

integración de elementos multimedia, de los cuales se observó el uso de una fotografía. 

 

 

 

 

 

https://bitly.ws/WGIo
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Tabla 9 

Análisis nota web Diario El Comercio 14-02-21 

Diario El Comercio 

Fecha de publicación UPCH desmiente versión de Vizcarra y señala que él y su 

esposa no fueron voluntarios de ensayos clínicos 

Titular de la nota web 14/02/2021 

Estrategias digitales 

Distribución multicanal  
Se adapta la nota web a diferentes formatos y canales 

digitales. 

Facebook Ÿ Se adapt· solo a la cuenta principal. En el enlace se observa una foto de Vizcarra y el texto titular de la nota 

web. En el COPY se da una pequeña explicación de que trata la nota web. 

Ʒ https://www.facebook.com/elcomercio.pe/posts/10159890270098836  

Twitter Ÿ Se adaptó solo a la cuenta de la sección de política. En el enlace se observa una foto de Vizcarra y el texto del 

titular de la nota web. 

Ʒ https://twitter.com/Politica_ECpe/status/1360806283453083649 

Redes sociales como espacios de interacción 
Funcionan como canales de comunicación directa entre 

usuarios, quienes expresan sus opiniones sobre la nota web. 

Se registró una gran cantidad de interacciones y comentarios entre usuarios en las dos publicaciones realizadas en las cuentas 

de Facebook y Twitter del medio, relacionadas con el contexto de la noticia. No se observaron comentarios críticos hacia la 

nota web. 

Ʒ FB PPAL: 5,376 reacciones / 2,226 comentarios / 583 compartidos 

Ʒ TW POLĉT: 422 me gusta / 86 comentarios / 182 retweets 

Otras estrategias digitales encontradas 

Categorización del contenido digital 

Se utilizan etiquetas relacionadas con el tema de la nota web 

para optimizar el contenido y mejorar la experiencia de 

navegación del usuario. 

Se aplicaron las siguientes etiquetas para categorizar el contenido digital: óMart²n Vizcarraô / óVacuna Covid-19ô / óUPCHô 

/ óGerm§n M§lagaô / óVacuna Sinopharmô 

Integración de elementos multimedia 

Se incorporan imágenes, audios, videos y/o infografías a la 

nota web para enriquecer la experiencia visual del usuario y 

facilitar la comprensión de la información presentada. 

Entre los elementos multimedia de la nota web se observó el uso de una fotografía y un comunicado. 

   

Nota. Información al 14 de febrero de 2021. Adaptado de ñUPCH desmiente versión de 

Vizcarra y señala que él y su esposa no fueron voluntarios de ensayos clínicosò, por 

Redacción EC, 2021 (https://bitly.ws/WGIB). 

Comentario: Se evidencia la implementación de las dos estrategias digitales mencionadas 

en la 1ra hipótesis. Con respecto a la adaptación de la nota web a diversos formatos y canales 

digitales, esta se publicó en la cuenta principal de Facebook y en el Twitter de la sección de 

política. En relación al empleo de las redes sociales como espacios de interacción, se registró 

https://www.facebook.com/elcomercio.pe/posts/10159890270098836
https://twitter.com/Politica_ECpe/status/1360806283453083649
https://bitly.ws/WGIB
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una gran cantidad de interacciones y comentarios entre usuarios en las dos publicaciones 

realizadas en las cuentas de Facebook y Twitter del medio, relacionadas con el contexto de 

la noticia. No se observaron comentarios críticos hacia la nota web. La publicación más 

destacada fue la de la página principal de Facebook con 5,376 reacciones, 2,226 comentarios 

y 583 compartidos. Por otro lado, se encontraron nuevas estrategias digitales implementadas 

en la nota web, como la categorización del contenido digital al aplicarse etiquetas como 

óMart²n Vizcarraô y óVacuna Covid-19ô, as² como la integraci·n de elementos multimedia, 

de los cuales se observó el uso de una fotografía y un comunicado. 

 

Tabla 10 

Análisis nota web Diario El Comercio 14-02-21 

Diario El Comercio 

Fecha de publicación Vizcarra tras no figurar en registros de ensayos clínicos: 

Siempre se me informó de un solo grupo de 12 mil 

voluntarios 

Titular de la nota web 14/02/2021 

Estrategias digitales 

Distribución multicanal  
Se adapta la nota web a diferentes formatos y canales 

digitales. 

Facebook Ÿ Se adapt· solo a la cuenta principal. En el enlace se observa una foto y frase de Vizcarra. En el COPY se da 

una pequeña explicación de que trata la nota web. También se invita a los usuarios a ingresar a la web para visualizar el 

ócontenido de lectura gratuitaô. 

Ʒ https://www.facebook.com/elcomercio.pe/posts/10159892994148836  

Twitter Ÿ Se adapt· tanto a la cuenta principal como a la secci·n de pol²tica. En ambos enlaces se observa una foto y frase 

de Vizcarra, vinculado a la nota web. 

Ʒ https://twitter.com/elcomercio_peru/status/1361081254460981253  

Ʒ https://twitter.com/Politica_ECpe/status/1361096737151201283 

Redes sociales como espacios de interacción 
Funcionan como canales de comunicación directa entre 

usuarios, quienes expresan sus opiniones sobre la nota web. 

Se registró una gran cantidad de interacciones y comentarios entre usuarios solo en la publicación realizada en la cuenta de 

Facebook del medio, relacionada con el contexto de la noticia. No se observaron comentarios críticos hacia la nota web. 

Ʒ FB PPAL: 2,740 reacciones / 896 comentarios / 63 compartidos 

Ʒ TW PPAL: 258 me gusta / 57 comentarios / 44 retweets 

Ʒ TW POLĉT: 14 me gusta / 17 comentarios / 4 retweets 

Otras estrategias digitales encontradas 

Categorización del contenido digital 

Se utilizan etiquetas relacionadas con el tema de la nota web 

para optimizar el contenido y mejorar la experiencia de 

navegación del usuario. 

Se aplicaron las siguientes etiquetas para categorizar el contenido digital: óMart²n Vizcarraô / óVacuna Covid-19ô / 

óSinopharmô / óUPCHô 

https://www.facebook.com/elcomercio.pe/posts/10159892994148836
https://twitter.com/elcomercio_peru/status/1361081254460981253
https://twitter.com/Politica_ECpe/status/1361096737151201283
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Integración de elementos multimedia 

Se incorporan imágenes, audios, videos y/o infografías a la 

nota web para enriquecer la experiencia visual del usuario y 

facilitar la comprensión de la información presentada. 

Entre los elementos multimedia de la nota web se observó el uso de una fotografía y un comunicado. 

   

Nota. Información al 14 de febrero de 2021. Adaptado de ñVizcarra tras no figurar en 

registros de ensayos clínicos: Siempre se me informó de un solo grupo de 12 mil 

voluntariosò, por Redacci·n EC, 2021 (https://bitly.ws/WGKd). 

Comentario: Se evidencia la implementación de las dos estrategias digitales mencionadas 

en la 1ra hipótesis. Con respecto a la adaptación de la nota web a diversos formatos y canales 

digitales, esta se publicó en la cuenta principal de Facebook y Twitter, además de la cuenta 

de Twitter de la sección de política del medio. En relación al empleo de las redes sociales 

como espacios de interacción, se registró una gran cantidad de interacciones y comentarios 

entre usuarios solo en la publicación realizada en la cuenta de Facebook del medio, 

relacionada con el contexto de la noticia. No se observaron comentarios críticos hacia la nota 

web. La publicación más destacada fue la de la página principal de Facebook con 2,740 

reacciones, 896 comentarios y 63 compartidos. Por otro lado, se encontraron nuevas 

estrategias digitales implementadas en la nota web, como la categorización del contenido 

digital al aplicarse etiquetas como óMart²n Vizcarraô y óVacuna Covid-19ô, as² como la 

integración de elementos multimedia, de los cuales se observó el uso de una fotografía y un 

comunicado. 

 

Tabla 11 

Análisis nota web Diario El Comercio 15-02-21 

Diario El Comercio 

Fecha de publicación Martín Vizcarra: Fiscal de la Nación abre investigación por 

vacunas de cortesía 

Titular de la nota web 15/02/2021 

Estrategias digitales 

Distribución multicanal  
Se adapta la nota web a diferentes formatos y canales 

digitales. 

Facebook Ÿ Se adapt· solo a la cuenta principal. En el enlace se observa una foto de la Fiscal de la Nación y el texto titular 

de la nota web. En el COPY se da una pequeña explicación de que trata la nota web. También se invita a los usuarios a 

ingresar a la web para visualizar el ócontenido de lectura gratuitaô. 

Ʒ https://www.facebook.com/elcomercio.pe/posts/10159893690643836  

https://bitly.ws/WGKd
https://www.facebook.com/elcomercio.pe/posts/10159893690643836
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Twitter Ÿ Se adapt· tanto a la cuenta principal como a la secci·n de pol²tica (a modo de ónoticia de ampliaci·nô). En ambos 

enlaces se observa una foto de la Fiscal de la Nación y el texto titular de la nota web. 

Ʒ https://twitter.com/elcomercio_peru/status/1361147975662260227  

Ʒ https://twitter.com/Politica_ECpe/status/1361147032765943808 

Redes sociales como espacios de interacción 
Funcionan como canales de comunicación directa entre 

usuarios, quienes expresan sus opiniones sobre la nota web. 

Se registró una baja cantidad de interacciones y comentarios entre usuarios en las tres publicaciones realizadas en las cuentas 

de Facebook y Twitter del medio, relacionadas con el contexto de la noticia. No se observaron comentarios críticos hacia la 

nota web. 

Ʒ FB PPAL: 563 reacciones / 162 comentarios / 33 compartidos 

Ʒ TW PPAL: 143 me gusta / 58 comentarios / 40 retweets 

Ʒ TW POLĉT: 130 me gusta / 32 comentarios / 78 retweets 

Otras estrategias digitales encontradas 

Categorización del contenido digital 

Se utilizan etiquetas relacionadas con el tema de la nota web 

para optimizar el contenido y mejorar la experiencia de 

navegación del usuario. 

Se aplicaron las siguientes etiquetas para categorizar el contenido digital: óMart²n Vizcarraô / óCoronavirusô / óSinopharmô 

Integración de elementos multimedia 

Se incorporan imágenes, audios, videos y/o infografías a la 

nota web para enriquecer la experiencia visual del usuario y 

facilitar la comprensión de la información presentada. 

Entre los elementos multimedia de la nota web se observó el uso de una fotografía. 

 

Nota. Información al 15 de febrero de 2021. Adaptado de ñMartín Vizcarra: Fiscal de la 

Nación abre investigación por vacunas de cortesíaò, por K. Barboza, 2021 

(https://bitly.ws/WGKt). 

Comentario: Se evidencia la implementación de las dos estrategias digitales mencionadas 

en la 1ra hipótesis. Con respecto a la adaptación de la nota web a diversos formatos y canales 

digitales, esta se publicó en la cuenta principal de Facebook y Twitter, además de la cuenta 

de Twitter de la sección de Política del medio. En relación al empleo de las redes sociales 

como espacios de interacción, se registró una baja cantidad de interacciones y comentarios 

entre usuarios en las tres publicaciones, relacionadas con el contexto de la noticia, pero no 

criticando la nota web. Por otro lado, se encontraron nuevas estrategias digitales 

implementadas en la nota web, como la categorización del contenido digital al aplicarse 

etiquetas como óMart²n Vizcarraô y óCoronavirusô, así como la integración de elementos 

multimedia, de los cuales se observó el uso de una fotografía. 

 

 

https://twitter.com/elcomercio_peru/status/1361147975662260227
https://twitter.com/Politica_ECpe/status/1361147032765943808
https://bitly.ws/WGKt
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Tabla 12 

Análisis nota web Diario El Comercio 15-02-21 

Diario El Comercio 

Fecha de publicación Martín Vizcarra confiesa que su hermano mayor también 

recibió la vacuna de Sinopharm en ensayo clínico 

Titular de la nota web 15/02/2021 

Estrategias digitales 

Distribución multicanal  
Se adapta la nota web a diferentes formatos y canales 

digitales. 

Twitter Ÿ Se adapt· solo a la cuenta principal. En el enlace se observa una foto de Vizcarra y el texto del titular de la nota 

web. Ʒ https://twitter.com/elcomercio_peru/status/1361422405395091456 

Redes sociales como espacios de interacción 
Funcionan como canales de comunicación directa entre 

usuarios, quienes expresan sus opiniones sobre la nota web. 

Se registró una cantidad moderada de interacciones y comentarios entre usuarios en la publicación realizada en la cuenta de 

Twitter del medio, relacionada con el contexto de la noticia. No se observaron comentarios críticos hacia la nota web. 

Ʒ TW PPAL: 84 me gusta / 68 comentarios / 32 retweets 

Otras estrategias digitales encontradas 

Categorización del contenido digital 

Se utilizan etiquetas relacionadas con el tema de la nota web 

para optimizar el contenido y mejorar la experiencia de 

navegación del usuario. 

Se aplicaron las siguientes etiquetas para categorizar el contenido digital: óMart²n Vizcarraô / óSinopharmô / óCovid-19ô 

Integración de elementos multimedia 

Se incorporan imágenes, audios, videos y/o infografías a la 

nota web para enriquecer la experiencia visual del usuario y 

facilitar la comprensión de la información presentada. 

Entre los elementos multimedia de la nota web se observó el uso de una fotografía y una transmisión en vivo. 

   

Nota. Información al 15 de febrero de 2021. Adaptado de ñMartín Vizcarra confiesa que su 

hermano mayor también recibió la vacuna de Sinopharm en ensayo clínicoò, por Redacci·n 

EC, 2021 (https://bitly.ws/WGKP). 

Comentario: Se evidencia la implementación de las dos estrategias digitales mencionadas 

en la 1ra hipótesis. Con respecto a la adaptación de la nota web a diversos formatos y canales 

digitales, esta se publicó solo en la cuenta principal de Twitter. En relación al empleo de las 

redes sociales como espacios de interacción, se registró una cantidad moderada de 

interacciones y comentarios entre usuarios en la publicación realizada en la cuenta de Twitter 

del medio, relacionada con el contexto de la noticia. No se observaron comentarios críticos 

hacia la nota web. Por otro lado, se encontraron nuevas estrategias digitales implementadas 

en la nota web, como la categorización del contenido digital al aplicarse etiquetas como 

https://twitter.com/elcomercio_peru/status/1361422405395091456
https://bitly.ws/WGKP
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óMart²n Vizcarraô y óSinopharmô, as² como la integraci·n de elementos multimedia, de los 

cuales se observó el uso de una fotografía y una transmisión en vivo. 

 

Tabla 13 

Análisis nota web Diario El Comercio 15-02-21 

Diario El Comercio 

Fecha de publicación Fiscalía citará a Martín Vizcarra, Pilar Mazzetti, Germán 

Málaga y otros por caso vacunas 

Titular de la nota web 15/02/2021 

Estrategias digitales 

Distribución multicanal  
Se adapta la nota web a diferentes formatos y canales 

digitales. 

Facebook Ÿ Se adapt· solo a la cuenta principal. En el enlace se observa una foto de Vizcarra y el texto titular de la nota 

web. También se invita a los usuarios a suscribirse y tener acceso a los mejores contenidos. 

Ʒ https://www.facebook.com/elcomercio.pe/posts/10159896167028836  

Twitter Ÿ Se adapt· solo a la cuenta principal. En el enlace se observa una foto de Vizcarra y el texto titular de la nota web. 

Ʒ https://twitter.com/elcomercio_peru/status/1361424133276520450 

Redes sociales como espacios de interacción 
Funcionan como canales de comunicación directa entre 

usuarios, quienes expresan sus opiniones sobre la nota web. 

Se registró una baja cantidad de interacciones y comentarios entre usuarios en las dos publicaciones realizadas en las cuentas 

de Facebook y Twitter del medio, relacionadas con el contexto de la noticia. No se observaron comentarios críticos hacia la 

nota web. 

Ʒ FB PPAL: 419 reacciones / 104 comentarios / 14 compartidos 

Ʒ TW PPAL: 44 me gusta / 10 comentarios / 7 retweets 

Otras estrategias digitales encontradas 

Categorización del contenido digital 

Se utilizan etiquetas relacionadas con el tema de la nota web 

para optimizar el contenido y mejorar la experiencia de 

navegación del usuario. 

Se aplicaron las siguientes etiquetas para categorizar el contenido digital: óMart²n Vizcarraô / óVacuna Covid-19ô / óFiscal²a 

de la Naci·nô / óSinopharmô 

Integración de elementos multimedia 

Se incorporan imágenes, audios, videos y/o infografías a la 

nota web para enriquecer la experiencia visual del usuario y 

facilitar la comprensión de la información presentada. 

Entre los elementos multimedia de la nota web se observó el uso de una fotografía y dos comunicados. 

     

Nota. Información al 15 de febrero de 2021. Adaptado de ñFiscalía citará a Martín Vizcarra, 

Pilar Mazzetti, Germán Málaga y otros por caso vacunasò, por Redacci·n EC, 2021 

(https://bitly.ws/WGKZ). 

https://www.facebook.com/elcomercio.pe/posts/10159896167028836
https://twitter.com/elcomercio_peru/status/1361424133276520450
https://bitly.ws/WGKZ


51 

 

Comentario: Se evidencia la implementación de las dos estrategias digitales mencionadas 

en la 1ra hipótesis. Con respecto a la adaptación de la nota web a diversos formatos y canales 

digitales, esta se publicó en la cuenta principal de Facebook y Twitter. En relación al empleo 

de las redes sociales como espacios de interacción, se registró una baja cantidad de 

interacciones y comentarios entre usuarios en las dos publicaciones, relacionadas con el 

contexto de la noticia, pero no criticando la nota web. Por otro lado, se encontraron nuevas 

estrategias digitales implementadas en la nota web, como la categorización del contenido 

digital al aplicarse etiquetas como óMart²n Vizcarraô y óVacuna Covid-19ô, as² como la 

integración de elementos multimedia, de los cuales se observó el uso de una fotografía y dos 

comunicados. 

 

Tabla 14 

Análisis nota web Diario El Comercio 15-02-21 

Diario El Comercio 

Fecha de publicación Fiscal de la Naci·n sobre Mart²n Vizcarra: ñexisten datos 

objetivos de irregularidades en procedimiento de 

óvacunaci·nò 

Titular de la nota web 15/02/2021 

Estrategias digitales 

Distribución multicanal  
Se adapta la nota web a diferentes formatos y canales 

digitales. 

Facebook Ÿ Se adapt· solo a la cuenta principal. En el enlace se observa una foto de Vizcarra y el texto titular de la nota 

web. En el COPY se da una pequeña explicación de que trata la nota web. 

Ʒ https://www.facebook.com/elcomercio.pe/posts/10159896434123836 

Twitter Ÿ Se adapt· tanto a la cuenta principal como a la sección de política. En ambos enlaces se observa una foto de 

Vizcarra y el texto titular de la nota web. 

Ʒ https://twitter.com/elcomercio_peru/status/1361467500106575875 

Ʒ https://twitter.com/Politica_ECpe/status/1361460657519026179 

Redes sociales como espacios de interacción 
Funcionan como canales de comunicación directa entre 

usuarios, quienes expresan sus opiniones sobre la nota web. 

Se registró una baja cantidad de interacciones y comentarios entre usuarios en las tres publicaciones realizadas en las cuentas 

de Facebook y Twitter del medio, relacionadas con el contexto de la noticia. No se observaron comentarios críticos hacia la 

nota web. 

Ʒ FB PPAL: 186 reacciones / 64 comentarios / 11 compartidos 

Ʒ TW PPAL: 7 me gusta / 9 comentarios / 6 retweets 

Ʒ TW POLĉT: 60 me gusta / 14 comentarios / 34 retweets 

Otras estrategias digitales encontradas 

Categorización del contenido digital 

Se utilizan etiquetas relacionadas con el tema de la nota web 

para optimizar el contenido y mejorar la experiencia de 

navegación del usuario. 

https://www.facebook.com/elcomercio.pe/posts/10159896434123836
https://twitter.com/elcomercio_peru/status/1361467500106575875
https://twitter.com/Politica_ECpe/status/1361460657519026179


52 

 

Se aplicaron las siguientes etiquetas para categorizar el contenido digital: óMart²n Vizcarraô / óSinopharmô / óCovid-19ô 

Integración de elementos multimedia 

Se incorporan imágenes, audios, videos y/o infografías a la 

nota web para enriquecer la experiencia visual del usuario y 

facilitar la comprensión de la información presentada. 

Entre los elementos multimedia de la nota web se observó el uso de una fotografía, un comunicado y una transmisión en 

vivo. 

           

Nota. Información al 15 de febrero de 2021. Adaptado de ñFiscal de la Nación sobre Martín 

Vizcarra: ñexisten datos objetivos de irregularidades en procedimiento de vacunaci·nò, por 

K. Barboza, 2021 (https://bitly.ws/WGLw). 

Comentario: Se evidencia la implementación de las dos estrategias digitales mencionadas 

en la 1ra hipótesis. Con respecto a la adaptación de la nota web a diversos formatos y canales 

digitales, esta se publicó en la cuenta principal de Facebook y Twitter, además de la cuenta 

de Twitter de la sección de política del medio. En relación al empleo de las redes sociales 

como espacios de interacción, se registró una baja cantidad de interacciones y comentarios 

entre usuarios en las tres publicaciones, relacionadas con el contexto de la noticia, pero no 

criticando la nota web. Por otro lado, se encontraron nuevas estrategias digitales 

implementadas en la nota web, como la categorización del contenido digital al aplicarse 

etiquetas como óMart²n Vizcarraô y óSinopharmô, as² como la integración de elementos 

multimedia, de los cuales se observó el uso de una fotografía, un comunicado y una 

transmisión en vivo. 

 

Tabla 15 

Análisis nota web Diario El Comercio 15-02-21 

Diario El Comercio 

Fecha de publicación Francisco Sagasti confirmó que Pilar Mazzetti fue vacunada 

de manera secreta 

Titular de la nota web 15/02/2021 

Estrategias digitales 

Distribución multicanal  
Se adapta la nota web a diferentes formatos y canales 

digitales. 

Facebook Ÿ Se adapt· solo a la cuenta principal. En el enlace se observa una foto de Mazzetti y el texto del titular de la nota 

web. En el COPY se da una pequeña explicación de que trata la nota web. 

Ʒ https://www.facebook.com/elcomercio.pe/posts/10159896679913836 

https://bitly.ws/WGLw
https://www.facebook.com/elcomercio.pe/posts/10159896679913836
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Twitter Ÿ Se adapt· tanto a la cuenta principal como a la secci·n de pol²tica. En ambos enlaces se observa una foto de 

Mazzetti y el texto del titular de la nota web. 

Ʒ https://twitter.com/elcomercio_peru/status/1361490628929073160 

Ʒ https://twitter.com/Politica_ECpe/status/1361490175273164804 

Redes sociales como espacios de interacción 
Funcionan como canales de comunicación directa entre 

usuarios, quienes expresan sus opiniones sobre la nota web. 

Se registró una gran cantidad de interacciones y comentarios entre usuarios solo en la publicación realizada en la cuenta de 

Facebook, relacionadas con el contexto de la noticia. No se observaron comentarios críticos hacia la nota web. 

Ʒ FB PPAL: 1,996 reacciones / 777 comentarios / 227 compartidos 

Ʒ TW PPAL: 100 me gusta / 18 comentarios / 31 retweets 

Ʒ TW POLĉT: 47 me gusta / 21 comentarios / 28 retweets 

Otras estrategias digitales encontradas 

Categorización del contenido digital 

Se utilizan etiquetas relacionadas con el tema de la nota web 

para optimizar el contenido y mejorar la experiencia de 

navegación del usuario. 

Se aplicaron las siguientes etiquetas para categorizar el contenido digital: óPilar Mazzettiô / óVacuna Covid-19ô / óCoronavirus 

Per¼ô 

Integración de elementos multimedia 

Se incorporan imágenes, audios, videos y/o infografías a la 

nota web para enriquecer la experiencia visual del usuario y 

facilitar la comprensión de la información presentada. 

Entre los elementos multimedia de la nota web se observó el uso de una fotografía y una transmisión en vivo. 

   

Nota. Información al 15 de febrero de 2021. Adaptado de ñFrancisco Sagasti confirmó que 

Pilar Mazzetti fue vacunada de manera secretaò, por Redacción EC, 2021 

(https://bitly.ws/WGLQ). 

Comentario: Se evidencia la implementación de las dos estrategias digitales mencionadas 

en la 1ra hipótesis. Con respecto a la adaptación de la nota web a diversos formatos y canales 

digitales, esta se publicó en la cuenta principal de Facebook y Twitter, además de la cuenta 

de Twitter de la sección de Política del medio. En relación al empleo de las redes sociales 

como espacios de interacción, se registró una gran cantidad de interacciones y comentarios 

entre usuarios solo en la publicación realizada en la cuenta de Facebook, relacionadas con 

el contexto de la noticia, con 1,996 reacciones, 777 comentarios y 227 compartidos. No se 

observaron comentarios críticos hacia la nota web. Por otro lado, se encontraron nuevas 

estrategias digitales implementadas en la nota web, como la categorización del contenido 

digital al aplicarse etiquetas como óPilar Mazzettiô y óVacuna Covid-19ô, as² como la 

integración de elementos multimedia, de los cuales se observó el uso de una fotografía y una 

transmisión en vivo. 

https://twitter.com/elcomercio_peru/status/1361490628929073160
https://twitter.com/Politica_ECpe/status/1361490175273164804
https://bitly.ws/WGLQ
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Tabla 16 

Análisis nota web Diario El Comercio 15-02-21 

Diario El Comercio 

Fecha de publicación Pilar Mazzetti sobre haberse vacunado en secreto: ñFue el 

peor error de mi vidaò 

Titular de la nota web 15/02/2021 

Estrategias digitales 

Distribución multicanal  
Se adapta la nota web a diferentes formatos y canales 

digitales. 

Facebook Ÿ Se adapt· solo a la cuenta principal. En el enlace se observa foto de Mazzetti y el texto titular de la nota web. 

Ʒ https://www.facebook.com/elcomercio.pe/posts/10159896757393836 

Twitter Ÿ Se adapt· tanto a la cuenta principal como a la secci·n de pol²tica. En ambos enlaces se observa foto de Mazzetti 

y el texto titular de la nota web 

Ʒ https://twitter.com/elcomercio_peru/status/1361499115503443972 

Ʒ https://twitter.com/Politica_ECpe/status/1361499547328012291 

Redes sociales como espacios de interacción 
Funcionan como canales de comunicación directa entre 

usuarios, quienes expresan sus opiniones sobre la nota web. 

Se registró una gran cantidad de interacciones y comentarios entre usuarios solo en la publicación realizada en la cuenta de 

Facebook, relacionadas con el contexto de la noticia. No se observaron comentarios críticos hacia la nota web. 

Ʒ FB PPAL: 2,165 reacciones / 699 comentarios / 108 compartidos 

Ʒ TW PPAL: 91 me gusta / 63 comentarios / 41 retweets 

Ʒ TW POLĉT: 39 me gusta / 14 comentarios / 16 retweets 

Otras estrategias digitales encontradas 

Categorización del contenido digital 

Se utilizan etiquetas relacionadas con el tema de la nota web 

para optimizar el contenido y mejorar la experiencia de 

navegación del usuario. 

Se aplicaron las siguientes etiquetas para categorizar el contenido digital: óPilar Mazzettiô / óCovid-19ô / óCoronavirusô 

Integración de elementos multimedia 

Se incorporan imágenes, audios, videos y/o infografías a la 

nota web para enriquecer la experiencia visual del usuario y 

facilitar la comprensión de la información presentada. 

Entre los elementos multimedia de la nota web se observó el uso de una fotografía y un comunicado. 

   

Nota. Información al 15 de febrero de 2021. Adaptado de ñPilar Mazzetti sobre haberse 

vacunado en secreto: Fue el peor error de mi vidaò, por Redacción EC, 2021 

(https://bitly.ws/WGLZ). 

https://www.facebook.com/elcomercio.pe/posts/10159896757393836
https://twitter.com/elcomercio_peru/status/1361499115503443972
https://twitter.com/Politica_ECpe/status/1361499547328012291
https://bitly.ws/WGLZ
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Comentario: Se evidencia la implementación de las dos estrategias digitales mencionadas 

en la 1ra hipótesis. Con respecto a la adaptación de la nota web a diversos formatos y canales 

digitales, esta se publicó en la cuenta principal de Facebook y Twitter, además de la cuenta 

de Twitter de la sección de Política del medio. En relación al empleo de las redes sociales 

como espacios de interacción, se registró una gran cantidad de interacciones y comentarios 

entre usuarios solo en la publicación realizada en la cuenta de Facebook, relacionadas con 

el contexto de la noticia, con 2,165 reacciones, 699 comentarios y 108 compartidos. No se 

observaron comentarios críticos hacia la nota web. Por otro lado, se encontraron nuevas 

estrategias digitales implementadas en la nota web, como la categorización del contenido 

digital al aplicarse etiquetas como óPilar Mazzettiô y óCovid-19ô, as² como la integraci·n de 

elementos multimedia, de los cuales se observó el uso de una fotografía y un comunicado. 

 

 

 

¶ Comentario final de hipótesis específica 1: 

La hipótesis 1 fue confirmada en las 15 notas web de elcomercio.pe relacionadas con la 

cobertura del caso Vacunagate durante el período de tiempo establecido. Además, tanto la 

adaptación de la nota web a diversos formatos y canales digitales (conocida como 

distribución multicanal) y el uso de las redes sociales como espacios de interacción fueron 

empleados como estrategias digitales por el medio de comunicación con el propósito de 

ampliar el alcance de sus contenidos y fomentar la participación de su audiencia. Asimismo, 

se identificaron dos nuevas estrategias digitales: la categorización del contenido digital y la 

integración de elementos multimedia, las cuales también se desarrollaron en las bases 

teóricas, así como en las tablas y comentarios específicos por cada una de las notas. 
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5.2.2. Notas web del Diario La República 

Tabla 17 

Análisis nota web Diario La República 11-02-21 

Diario La República 

Fecha de publicación Minsa sobre ensayos cl²nicos de Sinopharm: ñDecisi·n es 

personal y privadaò 

Titular de la nota web 11/02/2021 

Estrategias digitales 

Distribución multicanal  
Se adapta la nota web a diferentes formatos y canales 

digitales. 

Facebook Ÿ Se adapt· solo a la cuenta principal. En el enlace se observa que la fotografía no ha sido colocada correctamente 

o ha sido eliminada. Presenta el mismo titular de la nota web. En el COPY se da una pequeña explicación de la nota. 

Ʒ https://www.facebook.com/larepublicape/posts/10158914998977017 

Twitter Ÿ Se adapt· solo a la cuenta principal. Presente la misma estructura de texto que la publicación en Facebook. Se 

observa una foto de Vizcarra y el texto titular de la nota web. 

Ʒ https://twitter.com/larepublica_pe/status/1359995373490757632 

Redes sociales como espacios de interacción 
Funcionan como canales de comunicación directa entre 

usuarios, quienes expresan sus opiniones sobre la nota web. 

Se registró una gran cantidad de interacciones y comentarios entre usuarios solo en la publicación realizada en Facebook, 

relacionadas con el contexto de la noticia. No se observaron comentarios críticos hacia la nota web. 

Ʒ FB PPAL: 3,584 reacciones / 1,489 comentarios / 143 compartidos 

Ʒ TW PPAL: 45 me gusta / 8 comentarios / 17 retweets 

Otras estrategias digitales encontradas 

Categorización del contenido digital 

Se utilizan etiquetas relacionadas con el tema de la nota web 

para optimizar el contenido y mejorar la experiencia de 

navegación del usuario. 

Se aplicaron las siguientes etiquetas para categorizar el contenido digital: óMINSAô / óMinisterio de Saludô / óMartín 

Vizcarraô 

Integración de elementos multimedia 

Se incorporan imágenes, audios, videos y/o infografías a la 

nota web para enriquecer la experiencia visual del usuario y 

facilitar la comprensión de la información presentada. 

Entre los elementos multimedia de la nota web se observó el uso de una fotografía. 

    

Nota. Información al 11 de febrero de 2021. Adaptado de ñMinsa sobre ensayos clínicos de 

Sinopharm: Decisión es personal y privadaò, por Sociedad LR, 2021 

(https://bitly.ws/WGNf). 

Comentario: Se evidencia la implementación de las dos estrategias digitales mencionadas 

en la 2da hipótesis. Con respecto a la adaptación de la nota web a diversos formatos y canales 

digitales, esta se publicó en la cuenta principal de Facebook y Twitter del medio. En relación 

https://www.facebook.com/larepublicape/posts/10158914998977017
https://twitter.com/larepublica_pe/status/1359995373490757632
https://bitly.ws/WGNf
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al empleo de las redes sociales como espacios de interacción, se registró una gran cantidad 

de interacciones y comentarios entre usuarios solo en la publicación realizada en Facebook, 

relacionadas con el contexto de la noticia. La publicación alcanzó 3,584 reacciones, 1,489 

comentarios y 143 compartidos. No se observaron comentarios críticos hacia la nota web. 

Por otro lado, se encontraron nuevas estrategias digitales implementadas en la nota web, 

como la categorizaci·n del contenido digital al aplicarse etiquetas como óMINSAô y 

óMinisterio de Saludô, as² como la integraci·n de elementos multimedia, de los cuales se 

observó el uso de una fotografía. 

 

Tabla 18 

Análisis nota web Diario La República 11-02-21 

Diario La República 

Fecha de publicación Pilar Mazzetti: Vizcarra no está en la primera fase de 

vacunación 

Titular de la nota web 11/02/2021 

Estrategias digitales 

Distribución multicanal  
Se adapta la nota web a diferentes formatos y canales 

digitales. 

Facebook Ÿ Se adaptó tanto a la cuenta principal como a la sección de política y economía. En ambos enlaces se observa 

que la fotografía no ha sido colocada correctamente o ha sido eliminada. Presentan el mismo COPY y titular de la nota web. 

Ʒ https://www.facebook.com/larepublicape/posts/10158915457947017 

Ʒ https://www.facebook.com/PoliticaLR/posts/2386123964865623 

Twitter Ÿ Se adapt· solo a la sección de política y economía. Se observa una foto de Vizcarra y Mazzetti, y también el texto 

del titular de la nota web. 

Ʒ https://twitter.com/Politica_LR/status/1360037066583736325 

Redes sociales como espacios de interacción 
Funcionan como canales de comunicación directa entre 

usuarios, quienes expresan sus opiniones sobre la nota web. 

Se registró una baja cantidad de interacciones y comentarios entre usuarios en las tres publicaciones realizadas en las cuentas 

de Facebook y Twitter del medio, relacionadas con el contexto de la noticia. No se observaron comentarios críticos hacia la 

nota web. 

Ʒ FB PPAL: 350 reacciones / 128 comentarios / 19 compartidos 

Ʒ FB POLIT-ECON: 66 reacciones / 19 comentarios / 1 vez compartido 

Ʒ TW POLIT-ECON: 62 me gusta / 16 comentarios / 18 retweets 

Otras estrategias digitales encontradas 

Categorización del contenido digital 

Se utilizan etiquetas relacionadas con el tema de la nota web 

para optimizar el contenido y mejorar la experiencia de 

navegación del usuario. 

Se aplicaron las siguientes etiquetas para categorizar el contenido digital: óPilar Mazzettiô / óCongreso del Per¼ô / óMinisterio 

de Saludô 

Integración de elementos multimedia 

Se incorporan imágenes, audios, videos y/o infografías a la 

nota web para enriquecer la experiencia visual del usuario y 

facilitar la comprensión de la información presentada. 

https://www.facebook.com/larepublicape/posts/10158915457947017
https://www.facebook.com/PoliticaLR/posts/2386123964865623
https://twitter.com/Politica_LR/status/1360037066583736325
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Entre los elementos multimedia de la nota web se observó el uso de dos fotografías. 

   

Nota. Información al 11 de febrero de 2021. Adaptado de ñPilar Mazzetti: Vizcarra no está 

en la primera fase de vacunaciónò, por Política LR, 2021 (https://bitly.ws/WGPf). 

Comentario: Se evidencia la implementación de las dos estrategias digitales mencionadas 

en la 2da hipótesis. Con respecto a la adaptación de la nota web a diversos formatos y canales 

digitales, esta se publicó en la cuenta principal de Facebook y Twitter del medio, así como 

en el Twitter de la sección de política y economía. En relación al empleo de las redes sociales 

como espacios de interacción, se registró una baja cantidad de interacciones y comentarios 

entre usuarios en las tres publicaciones realizadas en las cuentas de Facebook y Twitter del 

medio, relacionadas con el contexto de la noticia. No se observaron comentarios críticos 

hacia la nota web. Por otro lado, se encontraron nuevas estrategias digitales implementadas 

en la nota web, como la categorización del contenido digital al aplicarse etiquetas como 

óPilar Mazzettiô y óCongreso del Perúô, así como la integración de elementos multimedia, de 

los cuales se observó el uso de dos fotografías. 

 

Tabla 19 

Análisis nota web Diario La República 12-02-21 

Diario La República 

Fecha de publicación Martín Vizcarra recibió prueba de vacuna china en octubre 

Titular de la nota web 12/02/2021 

Estrategias digitales 

Distribución multicanal  
Se adapta la nota web a diferentes formatos y canales 

digitales. 

Facebook Ÿ Se adaptó tanto a la cuenta principal como a la sección de política y economía. En ambos enlaces se observa 

que la fotografía no ha sido colocada correctamente o ha sido eliminada. Presentan el mismo COPY y titular de la nota web. 

Ʒ https://www.facebook.com/larepublicape/posts/10158916433347017 

Ʒ https://www.facebook.com/PoliticaLR/posts/2386530824824937 

Twitter Ÿ Se adapt· tanto a la cuenta principal como a la sección de política y economía. En ambos enlaces no se observan 

fotos ni COPY, solo el texto del titular de la nota web. 

Ʒ https://twitter.com/larepublica_pe/status/1360200911193276417 

Ʒ https://twitter.com/Politica_LR/status/1360200763365068800 

Redes sociales como espacios de interacción 
Funcionan como canales de comunicación directa entre 

usuarios, quienes expresan sus opiniones sobre la nota web. 

https://bitly.ws/WGPf
https://www.facebook.com/larepublicape/posts/10158916433347017
https://www.facebook.com/PoliticaLR/posts/2386530824824937
https://twitter.com/larepublica_pe/status/1360200911193276417
https://twitter.com/Politica_LR/status/1360200763365068800
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Se registró una gran cantidad de interacciones y comentarios entre usuarios solo en la publicación realizada en la cuenta 

principal de Facebook, relacionada con el contexto de la noticia. No se observaron comentarios críticos hacia la nota web. 

Ʒ FB PPAL: 3,086 reacciones / 2,077 comentarios / 129 compartidos 

Ʒ FB POLIT-ECON: 178 reacciones / 147 comentarios / 16 compartidos 

Ʒ TW PPAL: 13 me gusta / 19 comentarios / 8 retweets 

Ʒ TW POLIT-ECON: 30 me gusta / 17 comentarios / 12 retweets 

Otras estrategias digitales encontradas 

Categorización del contenido digital 

Se utilizan etiquetas relacionadas con el tema de la nota web 

para optimizar el contenido y mejorar la experiencia de 

navegación del usuario. 

Se aplicaron las siguientes etiquetas para categorizar el contenido digital: óImpresaô / óCoronavirus en Per¼ô / óVacunasô / 

óPilar Mazzettiô / óMINSAô 

Integración de elementos multimedia 

Se incorporan imágenes, audios, videos y/o infografías a la 

nota web para enriquecer la experiencia visual del usuario y 

facilitar la comprensión de la información presentada. 

Entre los elementos multimedia de la nota web se observó el uso de cinco fotografías. 

         

Nota. Información al 12 de febrero de 2021. Adaptado de ñMartín Vizcarra recibió prueba 

de vacuna china en octubreò, por P. Palacios, 2021 (https://bitly.ws/WGPZ). 

Comentario: Se evidencia la implementación de las dos estrategias digitales mencionadas 

en la 2da hipótesis. Con respecto a la adaptación de la nota web a diversos formatos y canales 

digitales, esta se publicó tanto en la cuenta principal de Facebook y Twitter del medio, como 

también en la sección de política y economía, en ambas redes. En relación al empleo de las 

redes sociales como espacios de interacción, se registró una gran cantidad de interacciones 

y comentarios entre usuarios solo en la publicación realizada en la cuenta principal de 

Facebook, relacionadas con el contexto de la noticia. La publicación alcanzó 3,086 

reacciones, 2,077 comentarios y 129 compartidos. No se observaron comentarios críticos 

hacia la nota web. Por otro lado, se encontraron nuevas estrategias digitales implementadas 

en la nota web, como la categorización del contenido digital al aplicarse etiquetas como 

óImpresaô y óCoronavirus en Perúô, as² como la integraci·n de elementos multimedia, de los 

cuales se observó el uso de cinco fotografías. 

 

 

 

 

https://bitly.ws/WGPZ
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Tabla 20 

Análisis nota web Diario La República 12-02-21 

Diario La República 

Fecha de publicación Germán Málaga reveló que fue a Palacio por ensayo clínico 

a Vizcarra 

Titular de la nota web 12/02/2021 

Estrategias digitales 

Distribución multicanal  
Se adapta la nota web a diferentes formatos y canales 

digitales. 

Facebook Ÿ Se adapt· tanto a la cuenta principal como a la secci·n de pol²tica y econom²a. En ambos enlaces se observa 

que la fotografía no ha sido colocada correctamente o ha sido eliminada. Presentan el mismo titular de la nota web. 

Ʒ https://www.facebook.com/larepublicape/posts/10158915875352017 

Ʒ https://www.facebook.com/PoliticaLR/posts/2386223564855663 

Twitter Ÿ Se adapt· solo a la cuenta de la secci·n de pol²tica y econom²a, no a la principal. En el enlace se observa una foto 

de Germán Málaga junto a Vizcarra y el mismo titular de la nota web. 

Ʒ https://twitter.com/Politica_LR/status/1360076864975470593 

Redes sociales como espacios de interacción 
Funcionan como canales de comunicación directa entre 

usuarios, quienes expresan sus opiniones sobre la nota web. 

Se registró una gran cantidad de interacciones y comentarios entre usuarios solo en la publicación realizada en la cuenta 

principal de Facebook, relacionada con el contexto de la noticia. No se observaron comentarios críticos hacia la nota web. 

Ʒ FB PPAL: 5,013 reacciones / 3,680 comentarios / 355 compartidos 

Ʒ FB POLIT-ECON: 332 reacciones / 279 comentarios / 45 compartidos 

Ʒ TW POLIT-ECON: 124 me gusta / 65 comentarios / 58 retweets 

Otras estrategias digitales encontradas 

Categorización del contenido digital 

Se utilizan etiquetas relacionadas con el tema de la nota web 

para optimizar el contenido y mejorar la experiencia de 

navegación del usuario. 

Se aplican las siguientes etiquetas para categorizar el contenido digital: óMart²n Vizcarraô / óVacunasô / óCoronavirus en 

Per¼ô / óPoder Ejecutivoô 

Integración de elementos multimedia 

Se incorporan imágenes, audios, videos y/o infografías a la 

nota web para enriquecer la experiencia visual del usuario y 

facilitar la comprensión de la información presentada. 

Entre los elementos multimedia de la nota web se observó el uso de cuatro fotografías. 

       

Nota. Información al 12 de febrero de 2021. Adaptado de ñGermán Málaga reveló que fue a 

Palacio por ensayo clínico a Vizcarraò, por Política LR, 2021 (https://bitly.ws/WGQk). 

Comentario: Se evidencia la implementación de las dos estrategias digitales mencionadas 

en la 2da hipótesis. Con respecto a la adaptación de la nota web a diversos formatos y canales 

digitales, esta se publicó en la cuenta principal de Facebook, así como en el Facebook y 

https://www.facebook.com/larepublicape/posts/10158915875352017
https://www.facebook.com/PoliticaLR/posts/2386223564855663
https://twitter.com/Politica_LR/status/1360076864975470593
https://bitly.ws/WGQk
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Twitter de la sección de política y economía. En relación al empleo de las redes sociales 

como espacios de interacción, se registró una gran cantidad de interacciones y comentarios 

entre usuarios solo en la publicación realizada en la cuenta principal de Facebook, 

relacionadas con el contexto de la noticia. La publicación alcanzó 5,013 reacciones, 3,680 

comentarios y 355 compartidos. No se observaron comentarios críticos hacia la nota web. 

Por otro lado, se encontraron nuevas estrategias digitales implementadas en la nota web, 

como la categorizaci·n del contenido digital al aplicarse etiquetas como óMartín Vizcarraô y 

óVacunasô, as² como la integraci·n de elementos multimedia, de los cuales se observ· el uso 

de cuatro fotografías. 

 

Tabla 21 

Análisis nota web Diario La República 12-02-21 

Diario La República 

Fecha de publicación Martín Vizcarra: lo que se sabe sobre la prueba de vacuna al 

expresidente 

Titular de la nota web 12/02/2021 

Estrategias digitales 

Distribución multicanal  
Se adapta la nota web a diferentes formatos y canales 

digitales. 

Facebook Ÿ Se adapt· tanto a la cuenta principal como a la secci·n de pol²tica y econom²a. En ambos enlaces se observa 

que la fotografía no ha sido colocada correctamente o ha sido eliminada. Presentan el mismo titular de la nota web y también 

el mismo COPY. 

Ʒ https://www.facebook.com/larepublicape/posts/10158917922527017 

Ʒ https://www.facebook.com/PoliticaLR/posts/2386803151464371 

Twitter Ÿ Se adapt· solo a la cuenta de la secci·n de pol²tica y econom²a, no a la principal. No se observa una foto, sino 

solo el titular de la nota web. 

Ʒ https://twitter.com/Politica_LR/status/1360304947414380546 

Redes sociales como espacios de interacción 
Funcionan como canales de comunicación directa entre 

usuarios, quienes expresan sus opiniones sobre la nota web. 

Se registró una baja cantidad de interacciones y comentarios entre usuarios en las tres publicaciones realizadas en las cuentas 

de Facebook y Twitter del medio, relacionadas con el contexto de la noticia. Se observaron algunos comentarios críticos 

hacia la nota web. 

Ʒ FB PPAL: 107 reacciones / 94 comentarios / 2 compartidos 

Ʒ FB POLIT-ECON: 24 reacciones / 11 comentarios 

Ʒ TW POLIT-ECON: 16 me gusta / 9 comentarios / 11 retweets 

Otras estrategias digitales encontradas 

Categorización del contenido digital 

Se utilizan etiquetas relacionadas con el tema de la nota web 

para optimizar el contenido y mejorar la experiencia de 

navegación del usuario. 

Se aplicaron las siguientes etiquetas para categorizar el contenido digital: óMart²n Vizcarraô / óVacunasô / óCoronavirusô / 

óSomos Per¼ô 

https://www.facebook.com/larepublicape/posts/10158917922527017
https://www.facebook.com/PoliticaLR/posts/2386803151464371
https://twitter.com/Politica_LR/status/1360304947414380546
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Integración de elementos multimedia 

Se incorporan imágenes, audios, videos y/o infografías a la 

nota web para enriquecer la experiencia visual del usuario y 

facilitar la comprensión de la información presentada. 

Entre los elementos multimedia de la nota web se observó el uso de una fotografía. 

 

Nota. Información al 12 de febrero de 2021. Adaptado de ñMartín Vizcarra: lo que se sabe 

sobre la prueba de vacuna al expresidenteò, por Política LR, 2021 (https://bitly.ws/WGQw). 

Comentario: Se evidencia la implementación de las dos estrategias digitales mencionadas 

en la 2da hipótesis. Con respecto a la adaptación de la nota web a diversos formatos y canales 

digitales, esta se publicó en la cuenta principal de Facebook, así como en el Facebook y 

Twitter de la sección de política y economía. En relación al empleo de las redes sociales 

como espacios de interacción, se registró una baja gran cantidad de interacciones y 

comentarios entre usuarios en las dos publicaciones, relacionadas con el contexto de la 

noticia, y también se observó algunos comentarios críticos hacia la nota web. Por otro lado, 

se encontraron nuevas estrategias digitales implementadas en la nota web, como la 

categorización del contenido digital al aplicarse etiquetas como óMart²n Vizcarraô y 

óVacunasô, así como la integración de elementos multimedia, de los cuales se observó 

únicamente el uso de una fotografía. 

 

Tabla 22 

Análisis nota web Diario La República 12-02-21 

Diario La República 

Fecha de publicación Plantean censurar a Pilar Mazzetti por ensayo clínico a 

Vizcarra 

Titular de la nota web 12/02/2021 

Estrategias digitales 

Distribución multicanal  
Se adapta la nota web a diferentes formatos y canales 

digitales. 

Facebook Ÿ Se adapt· tanto a la cuenta principal como a la secci·n de pol²tica y econom²a. En ambos enlaces se observa 

que la fotografía no ha sido colocada correctamente o ha sido eliminada. Presentan el mismo titular de la nota web. En el 

COPY se da una pequeña explicación de que trata la nota web. 

Ʒ https://www.facebook.com/larepublicape/posts/10158917841782017 

Ʒ https://www.facebook.com/PoliticaLR/posts/2386849234793096 

Twitter Ÿ Se adapt· solo a la cuenta de la secci·n de pol²tica y econom²a, no a la principal. En el enlace se observa una foto 

de Mazzetti y el mismo titular de la nota web. 

https://bitly.ws/WGQw
https://www.facebook.com/larepublicape/posts/10158917841782017
https://www.facebook.com/PoliticaLR/posts/2386849234793096
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Ʒ https://twitter.com/Politica_LR/status/1360324735238815745 

Redes sociales como espacios de interacción 
Funcionan como canales de comunicación directa entre 

usuarios, quienes expresan sus opiniones sobre la nota web. 

Se registró una gran cantidad de interacciones y comentarios entre usuarios solo en la publicación realizada en la cuenta 

principal de Facebook, relacionada con el contexto de la noticia. No se observaron comentarios críticos hacia la nota web. 

Ʒ FB PPAL: 2,181 reacciones / 1,098 comentarios / 108 compartidos 

Ʒ FB POLIT-ECON: 281 reacciones / 161 comentarios / 13 compartidos 

Ʒ TW POLIT-ECON: 67 me gusta / 71 comentarios / 40 retweets 

Otras estrategias digitales encontradas 

Categorización del contenido digital 

Se utilizan etiquetas relacionadas con el tema de la nota web 

para optimizar el contenido y mejorar la experiencia de 

navegación del usuario. 

Se aplicaron las siguientes etiquetas para categorizar el contenido digital: óCongreso del Per¼ô / óPilar Mazzettiô / óMart²n 

Vizcarraô / óMinisterio de Saludô 

Integración de elementos multimedia 

Se incorporan imágenes, audios, videos y/o infografías a la 

nota web para enriquecer la experiencia visual del usuario y 

facilitar la comprensión de la información presentada. 

Entre los elementos multimedia de la nota web se observó el uso de una fotografía y dos comunicados. 

     

Nota. Información al 12 de febrero de 2021. Adaptado de ñPlantean censurar a Pilar Mazzetti 

por ensayo clínico a Vizcarraò, por Política LR, 2021 (https://bitly.ws/WGR6). 

Comentario: Se evidencia la implementación de las dos estrategias digitales mencionadas 

en la 2da hipótesis. Con respecto a la adaptación de la nota web a diversos formatos y canales 

digitales, esta se publicó en la cuenta principal de Facebook, así como en el Facebook y 

Twitter de la sección de política y economía. En relación al empleo de las redes sociales 

como espacios de interacción, se registró una gran cantidad de interacciones y comentarios 

entre usuarios solo en la publicación realizada en la cuenta principal de Facebook, 

relacionadas con el contexto de la noticia. La publicación alcanzó 2,181 reacciones, 1,098 

comentarios y 108 compartidos. No se observaron comentarios críticos hacia la nota web. 

Por otro lado, se encontraron nuevas estrategias digitales implementadas en la nota web, 

como la categorizaci·n del contenido digital al aplicarse etiquetas como óCongreso del Perúô 

y óPilar Mazzettiô, as² como la integraci·n de elementos multimedia, de los cuales se observ· 

únicamente el uso de una fotografía y dos comunicados. 

 

 

 

https://twitter.com/Politica_LR/status/1360324735238815745
https://bitly.ws/WGR6
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Tabla 23 

Análisis nota web Diario La República 12-02-21 

Diario La República 

Fecha de publicación Piden a Fiscalización citar a médico Germán Málaga por 

caso Martín Vizcarra 

Titular de la nota web 12/02/2021 

Estrategias digitales 

Distribución multicanal  
Se adapta la nota web a diferentes formatos y canales 

digitales. 

Facebook Ÿ Se adapt· tanto a la cuenta principal como a la secci·n de pol²tica y econom²a. En ambos enlaces se observa 

que la fotografía no ha sido colocada correctamente o ha sido eliminada. Presentan el mismo titular de la nota web y también 

el mismo COPY que acompaña la publicación. 

Ʒ https://www.facebook.com/larepublicape/posts/10158918513277017 

Ʒ https://www.facebook.com/PoliticaLR/posts/2386988518112501 

Twitter Ÿ Se adapt· solo a la cuenta de la secci·n de pol²tica y econom²a, no a la principal. En el enlace se observa una foto 

de Vizcarra y el doctor Málaga, y un pequeño COPY que acompaña la publicación. 

Ʒ https://twitter.com/Politica_LR/status/1360381531546660864 

Redes sociales como espacios de interacción 
Funcionan como canales de comunicación directa entre 

usuarios, quienes expresan sus opiniones sobre la nota web. 

Se registró una cantidad moderada de interacciones y comentarios entre usuarios en las tres publicaciones realizadas en las 

cuentas de Facebook y Twitter del medio, relacionadas con el contexto de la noticia. No se observaron comentarios críticos 

hacia la nota web. 

Ʒ FB PPAL: 635 reacciones / 324 comentarios / 13 compartidos 

Ʒ FB POLIT-ECON: 157 reacciones / 89 comentarios / 6 compartidos 

Ʒ TW POLIT-ECON: 29 me gusta / 54 comentarios / 26 retweets 

Otras estrategias digitales encontradas 

Categorización del contenido digital 

Se utilizan etiquetas relacionadas con el tema de la nota web 

para optimizar el contenido y mejorar la experiencia de 

navegación del usuario. 

Se aplicaron las siguientes etiquetas para categorizar el contenido digital: óMart²n Vizcarraô / óCongreso del Per¼ô / óEdgar 

Alarc·nô / óPartido Moradoô / óVacunaci·n en Per¼ô 

Integración de elementos multimedia 

Se incorporan imágenes, audios, videos y/o infografías a la 

nota web para enriquecer la experiencia visual del usuario y 

facilitar la comprensión de la información presentada. 

Entre los elementos multimedia de la nota web se observó el uso de una fotografía y un comunicado. 

   

Nota. Información al 12 de febrero de 2021. Adaptado de ñPiden a Fiscalización citar a 

médico Germán Málaga por caso Martín Vizcarraò, por Política LR, 2021 

(https://bitly.ws/WGRb). 

https://www.facebook.com/larepublicape/posts/10158918513277017
https://www.facebook.com/PoliticaLR/posts/2386988518112501
https://twitter.com/Politica_LR/status/1360381531546660864
https://bitly.ws/WGRb
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Comentario: Se evidencia la implementación de las dos estrategias digitales mencionadas 

en la 2da hipótesis. Con respecto a la adaptación de la nota web a diversos formatos y canales 

digitales, esta se publicó en la cuenta principal de Facebook, así como en el Facebook y 

Twitter de la sección de política y economía. En relación al empleo de las redes sociales 

como espacios de interacción, se registró una cantidad moderada de interacciones y 

comentarios entre usuarios en las tres publicaciones, relacionadas con el contexto de la 

noticia, pero no criticando la nota web. Por otro lado, se encontraron nuevas estrategias 

digitales implementadas en la nota web, como la categorización del contenido digital al 

aplicarse etiquetas como óMartín Vizcarraô y óCongreso del Perúô, as² como la integraci·n 

de elementos multimedia, de los cuales se observó el uso de una fotografía y un comunicado. 

 

Tabla 24 

Análisis nota web Diario La República 12-02-21 

Diario La República 

Fecha de publicación PCM confirma renuncia de Pilar Mazzetti al Ministerio de 

Salud 

Titular de la nota web 12/02/2021 

Estrategias digitales 

Distribución multicanal  
Se adapta la nota web a diferentes formatos y canales 

digitales. 

Facebook Ÿ Se adapt· tanto a la cuenta principal como a la sección de política y economía. En ambos enlaces se observa 

que la fotografía no ha sido colocada correctamente o ha sido eliminada. Presentan el mismo titular de la nota web. 

Ʒ https://www.facebook.com/larepublicape/posts/10158918803747017 

Ʒ https://www.facebook.com/PoliticaLR/posts/2387103628100990 

Twitter Ÿ Se adapt· solo a la cuenta de la sección de política y economía, no a la principal. En el enlace se observa una foto 

de Mazzetti y el mismo titular de la nota web. 

Ʒ https://twitter.com/Politica_LR/status/1360424630230675458 

Redes sociales como espacios de interacción 
Funcionan como canales de comunicación directa entre 

usuarios, quienes expresan sus opiniones sobre la nota web. 

Se registró una cantidad moderada de interacciones y comentarios entre usuarios en las tres publicaciones realizadas en las 

cuentas de Facebook y Twitter del medio, relacionadas con el contexto de la noticia. Se observaron algunos comentarios 

críticos hacia la nota web. 

Ʒ FB PPAL: 1,374 reacciones / 700 comentarios / 93 compartidos 

Ʒ FB POLIT-ECON: 255 reacciones / 115 comentarios / 15 compartidos 

Ʒ TW POLIT-ECON: 167 me gusta / 65 comentarios / 82 retweets 

Otras estrategias digitales encontradas 

Categorización del contenido digital 

Se utilizan etiquetas relacionadas con el tema de la nota web 

para optimizar el contenido y mejorar la experiencia de 

navegación del usuario. 

Se aplicaron las siguientes etiquetas para categorizar el contenido digital: óPilar Mazzettiô / óMinisterio de Saludô 

https://www.facebook.com/larepublicape/posts/10158918803747017
https://www.facebook.com/PoliticaLR/posts/2387103628100990
https://twitter.com/Politica_LR/status/1360424630230675458
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Integración de elementos multimedia 

Se incorporan imágenes, audios, videos y/o infografías a la 

nota web para enriquecer la experiencia visual del usuario y 

facilitar la comprensión de la información presentada. 

Entre los elementos multimedia de la nota web se observó el uso de tres fotografías. 

     

Nota. Información al 12 de febrero de 2021. Adaptado de ñPCM confirma renuncia de Pilar 

Mazzetti al Ministerio de Saludò, por Política LR, 2021 (https://bitly.ws/WGRo). 

Comentario: Se evidencia la implementación de las dos estrategias digitales mencionadas 

en la 2da hipótesis. Con respecto a la adaptación de la nota web a diversos formatos y canales 

digitales, esta se publicó en la cuenta principal de Facebook del medio, así como en el 

Facebook y Twitter de la sección de política y economía. En relación al empleo de las redes 

sociales como espacios de interacción, se registró una cantidad moderada de interacciones y 

comentarios entre usuarios en las tres publicaciones, relacionadas con el contexto de la 

noticia, y con algunos comentarios críticos hacia la nota web. Por otro lado, se encontraron 

nuevas estrategias digitales implementadas en la nota web, como la categorización del 

contenido digital al aplicarse etiquetas como óPilar Mazzettiô y óMinisterio de Saludô, as² 

como la integración de elementos multimedia, de los cuales se observó el uso de tres 

fotografías. 

 

Tabla 25 

Análisis nota web Diario La República 13-02-21 

Diario La República 

Fecha de publicación Pilar Mazzetti dimitió por continuos ataques del Congreso 

Titular de la nota web 13/02/2021 

Estrategias digitales 

Distribución multicanal  
Se adapta la nota web a diferentes formatos y canales 

digitales. 

Facebook Ÿ Se adapt· tanto a la cuenta principal como a la secci·n de pol²tica y econom²a. En ambos enlaces se observa 

que la fotografía no ha sido colocada correctamente o ha sido eliminada. En el COPY se da una pequeña explicación de que 

trata la nota web. Presentan el mismo titular de la nota web. 

Ʒ https://www.facebook.com/larepublicape/posts/10158919632782017 

Ʒ https://www.facebook.com/PoliticaLR/posts/2387391668072186 

Twitter Ÿ Se adapt· tanto a la cuenta principal como a la de la sección de política y economía. En ambos enlaces se observa 

una foto de Mazzetti y el mismo titular de la nota web. 

https://bitly.ws/WGRo
https://www.facebook.com/larepublicape/posts/10158919632782017
https://www.facebook.com/PoliticaLR/posts/2387391668072186
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Ʒ https://twitter.com/larepublica_pe/status/1360562926428573698 

Ʒ https://twitter.com/Politica_LR/status/1360562960414949381 

Redes sociales como espacios de interacción 
Funcionan como canales de comunicación directa entre 

usuarios, quienes expresan sus opiniones sobre la nota web. 

Se registró una gran cantidad de interacciones y comentarios entre usuarios en la publicación de la cuenta principal de Twitter, 

relacionada con el contexto de la noticia. Se observaron algunos comentarios críticos hacia la nota web. 

Ʒ FB PPAL: 1,283 reacciones / 784 comentarios / 85 compartidos 

Ʒ FB POLIT-ECON: 334 reacciones / 220 comentarios / 23 compartidos 

Ʒ TW PPAL: 579 me gusta / 100 comentarios / 129 retweets 

Ʒ TW POLIT-ECON: 95 me gusta / 43 comentarios / 33 retweets 

Otras estrategias digitales encontradas 

Categorización del contenido digital 

Se utilizan etiquetas relacionadas con el tema de la nota web 

para optimizar el contenido y mejorar la experiencia de 

navegación del usuario. 

Se aplicaron las siguientes etiquetas para categorizar el contenido digital: óImpresaô / óPilar Mazzettiô / óMINSAô / óCongreso 

del Per¼ô / óMart²n Vizcarraô 

Integración de elementos multimedia 

Se incorporan imágenes, audios, videos y/o infografías a la 

nota web para enriquecer la experiencia visual del usuario y 

facilitar la comprensión de la información presentada. 

Entre los elementos multimedia de la nota web se observó el uso de cuatro fotografías. 

       

Nota. Información al 13 de febrero de 2021. Adaptado de ñPilar Mazzetti dimitió por 

continuos ataques del Congresoò, por A. Ampuero, 2021 (https://bitly.ws/WGRE). 

Comentario: Se evidencia la implementación de las dos estrategias digitales mencionadas 

en la 2da hipótesis. Con respecto a la adaptación de la nota web a diversos formatos y canales 

digitales, esta se publicó en la cuenta principal de Facebook y Twitter del medio, así como 

en el Facebook y Twitter de la sección de política y economía. En relación al empleo de las 

redes sociales como espacios de interacción, se registró una gran cantidad de interacciones 

y comentarios entre usuarios en la publicación de la cuenta principal de Twitter, relacionada 

con el contexto de la noticia. La publicación alcanzó los 579 me gusta, 100 comentarios y 

129 retweets. Se observaron algunos comentarios críticos hacia la nota web. Por otro lado, 

se encontraron nuevas estrategias digitales implementadas en la nota web, como la 

categorización del contenido digital al aplicarse etiquetas como óPilar Mazzettiô y óMINSAô, 

así como la integración de elementos multimedia, de los cuales se observó el uso de cuatro 

fotografías. 

 

https://twitter.com/larepublica_pe/status/1360562926428573698
https://twitter.com/Politica_LR/status/1360562960414949381
https://bitly.ws/WGRE
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Tabla 26 

Análisis nota web Diario La República 14-02-21 

Diario La República 

Fecha de publicación UPCH: Vizcarra y su esposa no formaron parte de ensayo 

clínico de Sinopharm 

Titular de la nota web 14/02/2021 

Estrategias digitales 

Distribución multicanal  
Se adapta la nota web a diferentes formatos y canales 

digitales. 

Facebook Ÿ Se adapt· solo a la cuenta principal. En el enlace se observa que la fotografía no ha sido colocada correctamente 

o ha sido eliminada. Presenta el titular de la nota web y un pequeño COPY que acompaña la publicación. 

Ʒ https://www.facebook.com/larepublicape/posts/10158921955152017 

Twitter Ÿ Se adaptó solo a la cuenta principal. En el enlace se presenta el mismo titular de la nota web y también se observa 

una foto de Vizcarra con su esposa. 

Ʒ https://twitter.com/larepublica_pe/status/1360799419885584385 

Redes sociales como espacios de interacción 
Funcionan como canales de comunicación directa entre 

usuarios, quienes expresan sus opiniones sobre la nota web. 

Se registró una gran cantidad de interacciones y comentarios entre usuarios en las dos publicaciones realizadas en las cuentas 

de Facebook y Twitter del medio, relacionadas con el contexto de la noticia. No se observaron comentarios críticos hacia la 

nota web. 

Ʒ FB PPAL: 6,201 reacciones / 2,459 comentarios / 759 compartidos 

Ʒ TW PPAL: 372 me gusta / 96 comentarios / 143 retweets 

Otras estrategias digitales encontradas 

Categorización del contenido digital 

Se utilizan etiquetas relacionadas con el tema de la nota web 

para optimizar el contenido y mejorar la experiencia de 

navegación del usuario. 

Se aplicaron las siguientes etiquetas para categorizar el contenido digital: óVacunasô / óCoronavirusô / óCoronavirus en Per¼ô 

/ óMart²n Vizcarraô 

Integración de elementos multimedia 

Se incorporan imágenes, audios, videos y/o infografías a la 

nota web para enriquecer la experiencia visual del usuario y 

facilitar la comprensión de la información presentada. 

Entre los elementos multimedia de la nota web se observó el uso de una fotografía y un comunicado. 

   

Nota. Información al 14 de febrero de 2021. Adaptado de ñUPCH: Vizcarra y su esposa no 

formaron parte de ensayo clínico de Sinopharmò, por Sociedad LR, 2021 

(https://bitly.ws/WGRP). 

Comentario: Se evidencia la implementación de las dos estrategias digitales mencionadas 

en la 2da hipótesis. Con respecto a la adaptación de la nota web a diversos formatos y canales 

digitales, esta se publicó en la cuenta principal de Facebook y Twitter del medio. En relación 

al empleo de las redes sociales como espacios de interacción, se registró una gran cantidad 

https://www.facebook.com/larepublicape/posts/10158921955152017
https://twitter.com/larepublica_pe/status/1360799419885584385
https://bitly.ws/WGRP
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de interacciones y comentarios entre usuarios en las dos publicaciones realizadas en las 

cuentas de Facebook y Twitter del medio, relacionadas con el contexto de la noticia. La 

publicación más destacada fue la de Facebook con 6,201 reacciones, 2,459 comentarios y 

759 compartidos. No se observaron comentarios críticos hacia la nota web. Por otro lado, se 

encontraron nuevas estrategias digitales implementadas en la nota web, como la 

categorizaci·n del contenido digital al aplicarse etiquetas como óVacunasô y óCoronavirusô, 

así como la integración de elementos multimedia, de los cuales se observó únicamente el uso 

de una fotografía y un comunicado. 

 

Tabla 27 

Análisis nota web Diario La República 14-02-21 

Diario La República 

Fecha de publicación 2.000 dosis extras de vacuna Sinopharm se repartieron a 

funcionarios del gobierno de Vizcarra 

Titular de la nota web 14/02/2021 

Estrategias digitales 

Distribución multicanal  
Se adapta la nota web a diferentes formatos y canales 

digitales. 

Facebook Ÿ Se adapt· tanto a la cuenta principal como a la secci·n de pol²tica y econom²a. En ambos enlaces se observa 

que la fotografía no ha sido colocada correctamente o ha sido eliminada. Presentan el mismo titular de la nota web y también 

el mismo COPY. 

Ʒ https://www.facebook.com/larepublicape/posts/10158925481692017 

Ʒ https://www.facebook.com/PoliticaLR/posts/2389145471230139 

Twitter Ÿ Se adapt· solo a la cuenta de la secci·n de pol²tica y econom²a, no a la principal. En el enlace se observa una foto 

de Vizcarra y el mismo titular de la nota web. 

Ʒ https://twitter.com/Politica_LR/status/1361153582645587969 

Redes sociales como espacios de interacción 
Funcionan como canales de comunicación directa entre 

usuarios, quienes expresan sus opiniones sobre la nota web. 

Se registró una gran cantidad de interacciones y comentarios entre usuarios solo en la publicación realizada en la cuenta 

principal de Facebook, relacionada con el contexto de la noticia. No se observaron comentarios críticos hacia la nota web. 

Ʒ FB PPAL: 2,423 reacciones / 1,185 comentarios / 610 compartidos 

Ʒ FB POLIT-ECON: 155 reacciones / 114 comentarios / 39 compartidos 

Ʒ TW POLIT-ECON: 182 me gusta / 40 comentarios / 121 retweets 

Otras estrategias digitales encontradas 

Categorización del contenido digital 

Se utilizan etiquetas relacionadas con el tema de la nota web 

para optimizar el contenido y mejorar la experiencia de 

navegación del usuario. 

Se aplicaron las siguientes etiquetas para categorizar el contenido digital: óVacunasô / óCoronavirus en Per¼ô / óMart²n 

Vizcarraô / óVacunagateô 

Integración de elementos multimedia 

Se incorporan imágenes, audios, videos y/o infografías a la 

nota web para enriquecer la experiencia visual del usuario y 

facilitar la comprensión de la información presentada. 

https://www.facebook.com/larepublicape/posts/10158925481692017
https://www.facebook.com/PoliticaLR/posts/2389145471230139
https://twitter.com/Politica_LR/status/1361153582645587969


70 

 

Entre los elementos multimedia de la nota web se observó el uso de una imagen. 

 

Nota. Información al 14 de febrero de 2021. Adaptado de ñ2.000 dosis extras de vacuna 

Sinopharm se repartieron a funcionarios del gobierno de Vizcarraò, por Política LR, 2021 

(https://bitly.ws/WGS3). 

Comentario: Se evidencia la implementación de las dos estrategias digitales mencionadas 

en la 2da hipótesis. Con respecto a la adaptación de la nota web a diversos formatos y canales 

digitales, esta se publicó en la cuenta principal de Facebook del medio, así como en el 

Facebook y Twitter de la sección de política y economía. En relación al empleo de las redes 

sociales como espacios de interacción, se registró una gran cantidad de interacciones y 

comentarios entre usuarios solo en la publicación realizada en la cuenta principal de 

Facebook, relacionada con el contexto de la noticia. La publicación más destacada fue la de 

la página principal de Facebook con 2,423 reacciones, 1,185 comentarios y 610 compartidos. 

No se observaron comentarios críticos hacia la nota web. Por otro lado, se encontraron 

nuevas estrategias digitales implementadas en la nota web, como la categorización del 

contenido digital al aplicarse etiquetas como óVacunasô y óCoronavirus en Perúô, as² como 

la integración de elementos multimedia, de los cuales se observó únicamente el uso de una 

imagen. 

 

Tabla 28 

Análisis nota web Diario La República 15-02-21 

Diario La República 

Fecha de publicación Fiscalía inicia investigación contra Martín Vizcarra 

Titular de la nota web 15/02/2021 

Estrategias digitales 

Distribución multicanal  
Se adapta la nota web a diferentes formatos y canales 

digitales. 

Facebook Ÿ Se adapt· tanto a la cuenta principal como a la secci·n de pol²tica y econom²a. En ambos enlaces se observa 

que la fotografía no ha sido colocada correctamente o ha sido eliminada. Presentan el mismo titular de la nota web. En el 

COPY se da una pequeña explicación de que trata la nota web. 

Ʒ https://www.facebook.com/larepublicape/posts/10158926391692017 

Ʒ https://www.facebook.com/PoliticaLR/posts/2389471804530839 

https://bitly.ws/WGS3
https://www.facebook.com/larepublicape/posts/10158926391692017
https://www.facebook.com/PoliticaLR/posts/2389471804530839
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Twitter Ÿ Se adapt· solo a la cuenta de la secci·n de pol²tica y econom²a, no a la principal. En el enlace se observa una foto 

de Vizcarra y el mismo titular de la nota web. 

Ʒ https://twitter.com/Politica_LR/status/1361287990228713472 

Redes sociales como espacios de interacción 
Funcionan como canales de comunicación directa entre 

usuarios, quienes expresan sus opiniones sobre la nota web. 

Se registró una cantidad moderada de interacciones y comentarios entre usuarios en las tres publicaciones realizadas en las 

cuentas de Facebook y Twitter del medio, relacionadas con el contexto de la noticia. No se observaron comentarios críticos 

hacia la nota web. 

Ʒ FB PPAL: 615 reacciones / 271 comentarios / 48 compartidos 

Ʒ FB POLIT-ECON: 138 reacciones / 43 comentarios / 7 compartidos 

Ʒ TW POLIT-ECON: 48 me gusta / 20 comentarios / 22 retweets 

Otras estrategias digitales encontradas 

Categorización del contenido digital 

Se utilizan etiquetas relacionadas con el tema de la nota web 

para optimizar el contenido y mejorar la experiencia de 

navegación del usuario. 

Se aplicaron las siguientes etiquetas para categorizar el contenido digital: óImpresaô / óMart²n Vizcarraô / óZoraida Ćvalosô / 

óVacunasô 

Integración de elementos multimedia 

Se incorporan imágenes, audios, videos y/o infografías a la 

nota web para enriquecer la experiencia visual del usuario y 

facilitar la comprensión de la información presentada. 

Entre los elementos multimedia de la nota web se observó el uso de una fotografía. 

 

Nota. Información al 15 de febrero de 2021. Adaptado de ñFiscalía inicia investigación 

contra Martín Vizcarraò, por D. Quispe, 2021 (https://bitly.ws/WGSc). 

Comentario: Se evidencia la implementación de las dos estrategias digitales mencionadas 

en la 2da hipótesis. Con respecto a la adaptación de la nota web a diversos formatos y canales 

digitales, esta se publicó en la cuenta principal de Facebook del medio, así como en el 

Facebook y Twitter de la sección de política y economía. En relación al empleo de las redes 

sociales como espacios de interacción, se registró una cantidad moderada de interacciones y 

comentarios entre usuarios en las tres publicaciones realizadas en las cuentas de Facebook y 

Twitter del medio, relacionadas con el contexto de la noticia. No se observaron comentarios 

críticos hacia la nota web. Por otro lado, se encontraron nuevas estrategias digitales 

implementadas en la nota web, como la categorización del contenido digital al aplicarse 

etiquetas como óImpresaô y óMartín Vizcarraô, as² como la integraci·n de elementos 

multimedia, de los cuales se observó el uso de una fotografía. 

 

 

https://twitter.com/Politica_LR/status/1361287990228713472
https://bitly.ws/WGSc
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Tabla 29 

Análisis nota web Diario La República 15-02-21 

Diario La República 

Fecha de publicación Funcionarios de Vizcarra y Sagasti se vacunaron contra la 

COVID-19 antes que todos 

Titular de la nota web 15/02/2021 

Estrategias digitales 

Distribución multicanal  
Se adapta la nota web a diferentes formatos y canales 

digitales. 

Facebook Ÿ Se adapt· tanto a la cuenta principal como a la secci·n de pol²tica y econom²a. En ambos enlaces se observa 

que la fotografía no ha sido colocada correctamente o ha sido eliminada. Presentan el mismo titular de la nota web. En el 

COPY se da una pequeña explicación de que trata la nota web. 

Ʒ https://www.facebook.com/larepublicape/posts/10158926374182017 

Ʒ https://www.facebook.com/PoliticaLR/posts/2389450517866301 

Twitter Ÿ Se adapt· solo a la cuenta de la secci·n de pol²tica y econom²a, no a la principal. En el enlace se observa una foto 

referencial de vacunación y el titular de la nota web. 

Ʒ https://twitter.com/Politica_LR/status/1361286475233517568 

Redes sociales como espacios de interacción 
Funcionan como canales de comunicación directa entre 

usuarios, quienes expresan sus opiniones sobre la nota web. 

Se registró una cantidad moderada de interacciones y comentarios entre usuarios en las tres publicaciones realizadas en las 

cuentas de Facebook y Twitter del medio, relacionadas con el contexto de la noticia. No se observaron comentarios críticos 

hacia la nota web. 

Ʒ FB PPAL: 440 reacciones / 263 comentarios / 128 compartidos 

Ʒ FB POLIT-ECON: 95 reacciones / 85 comentarios / 23 compartidos 

Ʒ TW POLIT-ECON: 21 me gusta / 10 comentarios / 22 retweets 

Otras estrategias digitales encontradas 

Categorización del contenido digital 

Se utilizan etiquetas relacionadas con el tema de la nota web 

para optimizar el contenido y mejorar la experiencia de 

navegación del usuario. 

Se aplicaron las siguientes etiquetas para categorizar el contenido digital: óImpresaô / óCoronavirusô / óVacunasô / óFrancisco 

Sagastiô / óMart²n Vizcarraô 

Integración de elementos multimedia 

Se incorporan imágenes, audios, videos y/o infografías a la 

nota web para enriquecer la experiencia visual del usuario y 

facilitar la comprensión de la información presentada. 

Entre los elementos multimedia de la nota web se observó el uso de tres fotografías. 

      

Nota. Información al 15 de febrero de 2021. Adaptado de ñFuncionarios de Vizcarra y 

Sagasti se vacunaron contra la COVID-19 antes que todosò, por A. Ampuero, 2021 

(https://bitly.ws/WGSC). 

https://www.facebook.com/larepublicape/posts/10158926374182017
https://www.facebook.com/PoliticaLR/posts/2389450517866301
https://twitter.com/Politica_LR/status/1361286475233517568
https://bitly.ws/WGSC


73 

 

Comentario: Se evidencia la implementación de las dos estrategias digitales mencionadas 

en la 2da hipótesis. Con respecto a la adaptación de la nota web a diversos formatos y canales 

digitales, esta se publicó en la cuenta principal de Facebook del medio, así como en el 

Facebook y Twitter de la sección de política y economía. En relación al empleo de las redes 

sociales como espacios de interacción, se registró una cantidad moderada de interacciones y 

comentarios entre usuarios en las dos publicaciones, relacionadas con el contexto de la 

noticia, pero no criticando la nota web. Por otro lado, se encontraron nuevas estrategias 

digitales implementadas en la nota web, como la categorización del contenido digital al 

aplicarse etiquetas como óImpresaô y óCoronavirusô, as² como la integraci·n de elementos 

multimedia, de los cuales se observó el uso de tres fotografías. 

 

Tabla 30 

Análisis nota web Diario La República 15-02-21 

Diario La República 

Fecha de publicación Inician diligencia preliminar contra Martín Vizcarra por caso 

Vacunagate 

Titular de la nota web 15/02/2021 

Estrategias digitales 

Distribución multicanal  
Se adapta la nota web a diferentes formatos y canales 

digitales. 

Facebook Ÿ Se adapt· tanto a la cuenta principal como a la secci·n de pol²tica y econom²a. En ambos enlaces se observa 

que la fotografía no ha sido colocada correctamente o ha sido eliminada. Presentan el mismo titular de la nota web y un 

pequeño COPY que acompaña cada publicación. 

Ʒ https://www.facebook.com/larepublicape/posts/10158927281787017 

Ʒ https://www.facebook.com/PoliticaLR/posts/2389722541172432 

Twitter Ÿ Se adapt· solo a la cuenta de la secci·n de pol²tica y econom²a, no a la principal. En el enlace se observa una foto 

de Vizcarra y el mismo titular de la nota web. 

Ʒ https://twitter.com/Politica_LR/status/1361375357547540480 

Redes sociales como espacios de interacción 
Funcionan como canales de comunicación directa entre 

usuarios, quienes expresan sus opiniones sobre la nota web. 

Se registró una cantidad moderada de interacciones y comentarios entre usuarios en las tres publicaciones realizadas en las 

cuentas de Facebook y Twitter del medio, relacionadas con el contexto de la noticia. No se observaron comentarios críticos 

hacia la nota web. 

Ʒ FB PPAL: 736 reacciones / 217 comentarios / 30 compartidos 

Ʒ FB POLIT-ECON: 153 reacciones / 56 comentarios / 8 compartidos 

Ʒ TW POLIT-ECON: 121 me gusta / 32 comentarios / 40 retweets 

Otras estrategias digitales encontradas 

Categorización del contenido digital 

Se utilizan etiquetas relacionadas con el tema de la nota web 

para optimizar el contenido y mejorar la experiencia de 

navegación del usuario. 

https://www.facebook.com/larepublicape/posts/10158927281787017
https://www.facebook.com/PoliticaLR/posts/2389722541172432
https://twitter.com/Politica_LR/status/1361375357547540480
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Se aplicaron las siguientes etiquetas para categorizar el contenido digital: óMart²n Vizcarraô / óVacunagateô / óMinisterio 

P¼blicoô / óPoder Ejecutivoô 

Integración de elementos multimedia 

Se incorporan imágenes, audios, videos y/o infografías a la 

nota web para enriquecer la experiencia visual del usuario y 

facilitar la comprensión de la información presentada. 

Entre los elementos multimedia de la nota web se observó el uso de una fotografía y un comunicado. 

   

Nota. Información al 15 de febrero de 2021. Adaptado de ñInician diligencia preliminar 

contra Martín Vizcarra por caso Vacunagateò, por Política LR, 2021 

(https://bitly.ws/WGSW). 

Comentario: Se evidencia la implementación de las dos estrategias digitales mencionadas 

en la 2da hipótesis. Con respecto a la adaptación de la nota web a diversos formatos y canales 

digitales, esta se publicó en la cuenta principal de Facebook del medio, así como en el 

Facebook y Twitter de la sección de política y economía. En relación al empleo de las redes 

sociales como espacios de interacción, se registró una cantidad moderada de interacciones y 

comentarios entre usuarios en las dos publicaciones, relacionadas con el contexto de la 

noticia, pero no criticando la nota web. Por otro lado, se encontraron nuevas estrategias 

digitales implementadas en la nota web, como la categorización del contenido digital al 

aplicarse etiquetas como óMartín Vizcarraô y óVacunagateô, así como la integración de 

elementos multimedia, de los cuales se observó el uso de una fotografía y un comunicado. 

 

Tabla 31 

Análisis nota web Diario La República 15-02-21 

Diario La República 

Fecha de publicación Vizcarra sobre su vacuna: ñPido disculpas sinceras por no 

haber informadoò 

Titular de la nota web 15/02/2021 

Estrategias digitales 

Distribución multicanal  
Se adapta la nota web a diferentes formatos y canales 

digitales. 

Facebook Ÿ Se adapt· tanto a la cuenta principal como a la secci·n de pol²tica y econom²a. En ambos enlaces se observa 

que la fotografía no ha sido colocada correctamente o ha sido eliminada. Presentan el mismo COPY y titular de la nota web. 

Ʒ https://www.facebook.com/larepublicape/posts/10158927568362017 

Ʒ https://www.facebook.com/PoliticaLR/posts/2389812927830060 

https://bitly.ws/WGSW
https://www.facebook.com/larepublicape/posts/10158927568362017
https://www.facebook.com/PoliticaLR/posts/2389812927830060
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Twitter Ÿ Se adapt· solo a la cuenta de la secci·n de pol²tica y econom²a, no a la principal. En el enlace se observa una foto 

de Vizcarra y el mismo titular de la nota web. 

Ʒ https://twitter.com/Politica_LR/status/1361404431833698312 

Redes sociales como espacios de interacción 
Funcionan como canales de comunicación directa entre 

usuarios, quienes expresan sus opiniones sobre la nota web. 

Se registró una gran cantidad de interacciones y comentarios entre usuarios en la publicación realizada en la cuenta principal 

de Facebook, relacionada con el contexto de la noticia. No se observaron comentarios críticos hacia la nota web. 

Ʒ FB PPAL: 4,112 reacciones / 1,685 comentarios / 114 compartidos 

Ʒ FB POLIT-ECON: 496 reacciones / 216 comentarios / 21 compartidos 

Ʒ TW POLIT-ECON: 123 me gusta / 62 comentarios / 41 retweets 

Otras estrategias digitales encontradas 

Categorización del contenido digital 

Se utilizan etiquetas relacionadas con el tema de la nota web 

para optimizar el contenido y mejorar la experiencia de 

navegación del usuario. 

Se aplican las siguientes etiquetas para categorizar el contenido digital: óVacunagateô / óMart²n Vizcarraô / óVacunasô / 

óCoronavirusô / óCoronavirus en Per¼ô 

Integración de elementos multimedia 

Se incorporan imágenes, audios, videos y/o infografías a la 

nota web para enriquecer la experiencia visual del usuario y 

facilitar la comprensión de la información presentada. 

Entre los elementos multimedia de la nota web se observó el uso de una fotografía. 

 

Nota. Información al 15 de febrero de 2021. Adaptado de ñVizcarra sobre su vacuna: Pido 

disculpas sinceras por no haber informadoò, por Política LR, 2021, 

(https://bitly.ws/WGTm). 

Comentario: Se evidencia la implementación de las dos estrategias digitales mencionadas 

en la 2da hipótesis. Con respecto a la adaptación de la nota web a diversos formatos y canales 

digitales, esta se publicó en la cuenta principal de Facebook del medio, así como en el 

Facebook y Twitter de la sección de política y economía. En relación al empleo de las redes 

sociales como espacios de interacción, se registró una gran cantidad de interacciones y 

comentarios entre usuarios en la publicación realizada en la cuenta principal de Facebook, 

relacionada con el contexto de la noticia. La publicación alcanzó 4,112 reacciones, 1,685 

comentarios y 114 compartidos. No se observaron comentarios críticos hacia la nota web. 

Por otro lado, se encontraron nuevas estrategias digitales implementadas en la nota web, 

como la categorizaci·n del contenido digital al aplicarse etiquetas como óVacunagateô y 

óMartín Vizcarraô, as² como la integraci·n de elementos multimedia, de los cuales se observó 

el uso de una fotografía. 

 

https://twitter.com/Politica_LR/status/1361404431833698312
https://bitly.ws/WGTm
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¶ Comentario final de hipótesis específica 2: 

Al igual que en el caso de la hipótesis 1, se confirmó la hipótesis 2 en las 15 notas web de 

larepublica.pe relacionadas con la cobertura del caso Vacunagate durante el período de 

tiempo establecido. Además, tanto la adaptación de la nota web a diversos formatos y canales 

digitales (conocida como distribución multicanal) y el uso de las redes sociales como 

espacios de interacción fueron empleados como estrategias digitales por el medio de 

comunicación con el propósito de ampliar el alcance de sus contenidos y fomentar la 

participación de su audiencia. Asimismo, se identificaron dos nuevas estrategias digitales: 

la categorización del contenido digital y la integración de elementos multimedia, las cuales 

también se desarrollaron en las bases teóricas, así como en las tablas y comentarios 

específicos por cada una de las notas. 
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5.3. ANÁLISIS DE DATOS  

Según la recopilación de datos reflejada en la Figura 1, es posible afirmar que la hipótesis 

general se ha confirmado. Esto se debe a que se verificó el uso de las dos estrategias digitales 

mencionadas anteriormente (distribución multicanal y redes sociales como espacios de 

interacción) en las 30 notas web, tanto de elcomercio.pe como larepublica.pe, relacionadas 

con la cobertura del caso Vacunagate durante el período de tiempo establecido del 10 al 15 

de febrero de 2021. Además, se identificaron dos nuevas estrategias digitales (categorización 

del contenido digital e integración de elementos multimedia) que, al igual que las primeras, 

se desarrollaron con mayor detalle en las bases teóricas y en las tablas de las notas. 

Figura 1 

Cantidad de notas web por plataforma online que usaron estrategias digitales 

 

 

Por otro lado, si bien la matriz de análisis de contenido permitió visualizar la implementación 

y el uso de las cuatro estrategias digitales en todas las notas web, estas tablas también 

revelaron la diversidad de información comparativa que se puede analizar para cada tipo de 

estrategia digital. En este sentido, es valioso destacar la abundancia de datos recopilados, lo 

que no solo confirmó la hipótesis general, sino que también proporcionó una comprensión 

más profunda de la importancia de las estrategias digitales para las plataformas online de los 

medios de comunicación, como se ejemplifica en las siguientes figuras. 
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Figura 2 

Aplicaci·n de la estrategia digital ódistribuci·n multicanalô 

 

 

De acuerdo con la información presentada en la Figura 2 acerca de la aplicación de la 

estrategia digital ódistribuci·n multicanalô, se observó lo siguiente: en lo que respecta a 

Facebook, ambas plataformas online llevaron a cabo una amplia adaptación de las notas web 

en sus cuentas principales. Además, larepublica.pe hizo un uso significativo de su cuenta 

relacionada con Política y Economía. En cuanto a Twitter, solamente elcomercio.pe hizo un 

uso extensivo de su cuenta principal, aunque ambas plataformas también realizaron 

adaptaciones de sus notas para las cuentas secundarias, específicamente de Política (en el 

caso de elcomercio.pe) y de Política y Economía (en el caso de larepublica.pe). 
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Figura 3 

Aplicación de la estrategia digital óredes sociales como espacios de interacciónô 

 

 

Según la información presentada en la Figura 3 sobre la aplicación de la estrategia digital 

óredes sociales como espacios de interacciónô al publicarse las adaptaciones de las notas 

web, se observó lo siguiente: en lo que concierne a Facebook, ambas plataformas online 

obtuvieron una cantidad significativa de reacciones que superaron la media de 30 mil, 

situándose entre 34 y 37 mil. En cuanto a las diferencias, larepublica.pe registró una mayor 

cantidad de comentarios, llegando a poco más de los 18 mil, en comparación con los casi 13 

mil de elcomercio.pe. Además, tuvo una ventaja ligera de aproximadamente 830 

compartidos en total sobre su competencia. En Twitter, la situación es diferente, ya que 

elcomercio.pe superó levemente a larepublica.pe en ñme gustas, comentarios y retweetsò. 

Esto, en conjunto con todo lo mencionado anteriormente, demuestra la gran comunidad 

presente en las redes sociales de ambos medios de comunicación, donde los usuarios pueden 

expresar sus opiniones e interactuar con otros sobre el contenido de las notas web. 
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Figura 4 

Aplicaci·n de la estrategia digital ócategorizaci·n del contenido digitalô 

 

 

De acuerdo con la información presentada en la Figura 4 acerca de la aplicación de la 

estrategia digital ócategorización del contenido digitalô en el contexto del caso Vacunagate, 

se observó lo siguiente: ambas plataformas online utilizaron en gran medida el término 

ñMartin Vizcarraò como etiqueta principal para relacionar sus notas web con el tema (11 

veces en elcomercio.pe y 12 veces en larepublica.pe). Otras etiquetas empleadas por ambos 

medios incluyeron ñCoronavirusò y ñPilar Mazzettiò. En cuanto a distinciones, 

elcomercio.pe utilizó términos de etiquetado más acordes con el estilo de sus notas web, 

como ñCovid-19ò, ñVacuna Covid-19ò y ñSinopharmò, mientras que larepublica.pe resaltó 

otros términos como ñVacunasò y ñVacunagateò. Esta estrategia de categorización y 

etiquetado tiene como objetivo optimizar el contenido y mejorar la experiencia de 

navegación del usuario. 
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Figura 5 

Aplicaci·n de la estrategia digital óintegraci·n de elementos multimediaô 

 

 

Según la información presentada en la Figura 5 sobre la aplicación de la estrategia digital 

óintegración de elementos multimediaô en las notas web, se observó lo siguiente: ambas 

plataformas online priorizaron el uso de fotografías como elemento multimedia clave, 

incorporándolas en la mayoría de sus notas web (20 en elcomercio.pe y 29 en 

larepublica.pe). En algunas, solo incluyeron una fotografía, mientras que, en otras, utilizaron 

varias. Como segundo elemento relevante, destacan los comunicados, con una presencia 

similar en ambas plataformas online, lo cual es bastante lógico debido a las constantes 

notificaciones publicadas por el gobierno durante los primeros días del caso Vacunagate. 

Una distinción significativa de elcomercio.pe es que, a diferencia de su competencia, utilizó 

recursos audiovisuales, como videos y transmisiones en vivo, para enriquecer sus notas web. 
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CONCLUSIONES 

1. Según la información recopilada de autores y respaldada en las bases teóricas, el origen 

del periodismo digital a nivel mundial se produjo en 1987, cuando la Fundación 

Nacional de Ciencias creó una red digital nacional mejorada conocida como NSFNET, 

siendo un precursor directo del internet actual y marcando un hito en la historia del 

periodismo online. A su vez, en el ámbito nacional, podemos señalar también que, en 

enero de 1995, la revista Caretas se convirtió en la primera publicación periodística 

del país en estar presente en internet. 

 

2. Existen diversas denominaciones para describir el periodismo online, como 

ciberperiodismo, periodismo digital y periodismo multimedia. No obstante, la más 

usual está relacionada ampliamente con la propuesta de Kawamoto de emplear el 

término ñperiodismo digitalò, ya que se alinea mejor con el hecho de que este tipo de 

periodismo se centra en cómo los medios aprovechan las tecnologías digitales para 

crear, diseñar y difundir contenidos a los usuarios. 

 

3. Los avances en la tecnología, especialmente el desarrollo de las redes sociales, han 

permitido la creación de nuevos formatos digitales como blogs, portales web y 

podcasts. Estos formatos, a su vez, han posibilitado la difusión de noticias e 

información de manera cada vez más rápida y global, llegando a una audiencia más 

amplia y diversa. Esto ha generado la necesidad imperiosa de contar con periodistas 

multiplataforma que aprovechen el entorno digital para acercarse a la audiencia y 

mantenerla comprometida con contenidos adecuados a sus gustos. 

 

4. A diferencia del periodismo tradicional, el periodismo en línea se distingue por 

diversas características, tales como la instantaneidad, que implica la difusión y 

captación inmediata de información por parte de los medios digitales hacia su 

audiencia. La interactividad, que se refiere a la participación activa de los usuarios en 

la creación y selección de contenidos. La multimedialidad, que implica el uso de 

recursos audiovisuales en los medios digitales para enriquecer visualmente las 

publicaciones. La personalización, que se refiere a la capacidad de adaptar el contenido 

a los intereses y preferencias de los usuarios para fortalecer su vínculo y compromiso 

con el medio. 
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5. La influencia de la tecnología en un entorno digital altamente competitivo impulsó a 

los medios de comunicación a emplear una mayor variedad de estrategias digitales en 

sus plataformas online, para preservar su relevancia periodística y posicionamiento. 

 

6. Al examinar las 30 notas web (15 de elcomercio.pe y 15 de larepublica.pe) y observar 

la recopilación de datos en la figura 1, se confirma que los medios de comunicación 

seleccionados aplicaron las cuatro estrategias digitales propuestas en la matriz de 

contenido en todas las notas web según la plataforma online. Estas comprenden tanto 

las dos mencionadas en la hipótesis, es decir, la distribución multicanal y el uso de las 

redes sociales como espacio de interacción, como las dos nuevas identificadas: 

categorización del contenido digital e integración de elementos multimedia. 

 

7. De acuerdo con la totalidad de los datos recopilados en las tablas de las plataformas 

online de cada medio de comunicación seleccionado, se evidenció no solo la 

implementación de estrategias digitales en las notas web, sino también la información 

comparativa resultante. Posteriormente, se realizó un análisis detallado de cada tipo de 

estrategia digital, ilustrado en las figuras. En ese sentido, para la ódistribución 

multicanalô (figura 2), se determinó que los medios de comunicación adaptaron 

ampliamente sus notas web para su difusión en sus cuentas de Facebook y Twitter. En 

relación con ólas redes sociales como espacios de interacciónô (figura 3), ambas 

plataformas online contaron con una comunidad activa en sus redes sociales. En 

Facebook, ambas plataformas recibieron una cantidad significativa de reacciones, 

superando las 30,000, con larepublica.pe liderando en comentarios y compartidos. En 

Twitter, elcomercio.pe superó ligeramente a larepublica.pe en términos de ñme gustaò, 

comentarios y retweets. En cuanto a la ócategorización del contenido digitalô (figura 

4), ambas plataformas utilizaron la etiqueta principal ñMartín Vizcarraò para 

relacionar sus notas web con el tema, junto con otras etiquetas comunes. Finalmente, 

en relación con la óintegración de elementos multimediaô (figura 5), ambas plataformas 

dieron prioridad al uso de fotografías en sus notas web, aunque elcomercio.pe se 

destacó al emplear recursos audiovisuales como videos y transmisiones en vivo, 

enriqueciendo así sus contenidos. 
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ANEXOS 

ANEXO 1: MATRIZ DE CONSISTENCIA  

PROBLEMAS  OBJETIVOS  HIPÓTESIS METODOLOGÍA  

TÉCNICA E 

INSTRUMENTO DE 

RECOLECCIÓN DE 

DATOS 

General 

 

¿Cuáles fueron las 

estrategias digitales 

que usaron El 

Comercio y La 

República en sus 

plataformas online 

al cubrir el caso 

Vacunagate entre el 

10 y 15 de febrero de 

2021? 

General 

 

Identificar las 

estrategias digitales 

que usaron El 

Comercio y La 

República en sus 

plataformas online 

al cubrir el caso 

Vacunagate entre el 

10 y 15 de febrero de 

2021 

General 

 

Durante la cobertura del caso 

Vacunagate, los medios de 

comunicación El Comercio y 

La República utilizaron 

estrategias digitales en los 

contenidos publicados en sus 

plataformas en línea, tales 

como la adaptación de las 

notas web a diversos 

formatos y canales digitales, 

así como el aprovechamiento 

de las redes sociales como 

espacios de interacción, con 

la finalidad de ampliar el 

alcance de sus contenidos y 

fomentar la participación de 

su audiencia. 

Tipo:  

Aplicado 

 

 

 

Nivel: 

Descriptivo 

 

 

 

Diseño: 

No experimental 

Técnica de recolección 

de datos: 

Análisis de contenido 

 

 

 

Instrumento de 

recolección de datos: 

Matriz de análisis de 

contenido 

Específicos 

 

1. ¿Cuáles fueron las 

estrategias digitales 

que usó El 

Comercio en sus 

plataformas online 

al cubrir el caso 

Vacunagate entre el 

10 y 15 de febrero de 

2021? 

 

 

 

 

 

 

 
2. ¿Cuáles fueron las 

estrategias digitales 

que usó La 

República en sus 

plataformas online 

al cubrir el caso 

Vacunagate entre el 

10 y 15 de febrero de 

2021? 

Específicos 

 

1. Identificar las 

estrategias digitales 

que usó El 

Comercio en sus 

plataformas online 

al cubrir el caso 

Vacunagate entre el 

10 y 15 de febrero de 

2021. 

 

 

 

 

 

 

 

 

2. Identificar las 

estrategias digitales 

que usó La 

República en sus 

plataformas online 

al cubrir el caso 

Vacunagate entre el 

10 y 15 de febrero de 

2021. 

Específicas 

 

1. Durante la cobertura del 

caso Vacunagate, El 

Comercio utilizó estrategias 

digitales en los contenidos 

publicados en sus 

plataformas en línea, tales 

como la adaptación de las 

notas web a diversos 

formatos y canales digitales, 

así como el aprovechamiento 

de las redes sociales como 

espacios de interacción, con 

la finalidad de ampliar el 

alcance de sus contenidos y 

fomentar la participación de 

su audiencia. 

 

 

2. Durante la cobertura del 

caso Vacunagate, La 

República utilizó estrategias 

digitales en los contenidos 

publicados en sus 

plataformas en línea, tales 

como la adaptación de las 

notas web a diversos 

formatos y canales digitales, 

así como el aprovechamiento 

de las redes sociales como 

espacios de interacción, con 

la finalidad de ampliar el 

alcance de sus contenidos y 

fomentar la participación de 

su audiencia. 

Universo: Notas web 

de elcomercio.pe y 

larepublica.pe sobre 

el caso Vacunagate 

entre el 10 y 15 de 

febrero de 2021 

durante la pandemia 

de la Covid-19. 

 

 

 

Población: 52 notas 

web en total, 

distribuidas en 24 de 

elcomercio.pe y 28 de 

larepublica.pe 

 

 

 

Muestra: 30 notas 

web, divididas en 15 

de elcomercio.pe y 15 

de larepublica.pe 
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ANEXO 2: 

¶ TABLAS DE ELCOMERCIO.PE  

 

Tabla N° 2 en web y redes sociales 
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Tabla N° 3: Nota en web y redes sociales 
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Tabla 4: Nota en web y redes sociales 
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Tabla N° 5: Nota en web y redes sociales 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 


