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RESUMEN 
 

La presente investigación se enfocó en el estudio de la agenda setting y el tratamiento 

informativo sobre la campaña de vacunación masiva contra el Covid-19; para ello, se tomó como 

sujeto de investigación dos canales televisivos de mayor rating en Ecuador: Ecuavisa y 

Teleamazonas. Como punto de partida, se consideró dicha temática puesto que fue el principal 

ofrecimiento del presidente Guillermo Lasso durante su candidatura presidencial en el 2021.  

El diseño metodológico se configuró desde un procedimiento analítico descriptivo que nos 

permitió resaltar las características de los dos canales de televisión. Para el efecto, se partió 

desde un enfoque cuanti-cualitativo a través del análisis de contenido y análisis de discurso, esta 

triangulación nos permitió conocer el tratamiento informativo y el discurso de las noticias de 

cada medio para establecer el tipo de contenido periodístico difundido en relación a la campaña 

de vacunación. 

Para el levantamiento de información, se tomó como referencia los 100 primeros días de la 

gestión del Presidente Lasso; por tanto, el corpus de la investigación estuvo conformado por 66 

noticias de Teleamazonas y 78 de Ecuavisa. Los resultados preliminares dan muestra que el 

canal Ecuavisa difunde información con un enfoque más apegado a la deontología periodística, 

contrasta fuentes y apela al argumento de especialistas, casi en su totalidad de emisiones, aunque 

también utiliza la primera persona en gran parte de su discurso. Por otro lado, en Teleamazonas 

todas las noticias son narradas en tercera persona y el sesgo hacia el Gobierno resalta a través 

de titulares y contenido meramente divulgativo.  

 

PALABRAS CLAVE: Información, televisión, análisis, contenido, discurso. 
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ABSTRACT 

The present investigation focused on the study of the agenda setting and the informative 

treatment of the massive vaccination campaign against Covid-19; For this, two television 

channels with the highest rating in Ecuador were taken as research subjects: Ecuavisa and 

Teleamazonas. As a starting point, this theme was considered since it was the main offer of 

President Guillermo Lasso during his presidential candidacy in 2021. 

The methodological design was configured from a descriptive analytical procedure that allowed 

us to highlight the characteristics of the two television channels. For this purpose, we started 

from a quantitative-qualitative approach through content analysis and discourse analysis, this 

triangulation allowed us to know the informative treatment and the discourse of the news of 

each medium to establish the type of journalistic content disseminated in relation to the 

vaccination campaign. 

For the collection of information, the first 100 days of President Lasso's administration were 

taken as a reference; therefore, the research corpus was made up of 66 news from Teleamazonas 

and 78 from Ecuavisa. The preliminary results show that the Ecuavisa channel disseminates 

information with an approach more attached to journalistic ethics, contrasts sources and appeals 

to the argument of specialists, almost entirely from broadcasts, although it also uses the first 

person in a large part of its speech. On the other hand, in Teleamazonas all the news is narrated 

in the third person and the bias towards the Government stands out through headlines and merely 

informative/informative content. 

 

KEY WORD: Information, television, analysis, content, speech. 
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INTRODUCCIÓN 
 

Guillermo Lasso, presidente actual del Ecuador, empezó su mandato a partir del lunes 24 de 

mayo del 2021, una de las promesas durante su candidatura fue la campaña de vacunación 

masiva contra Covid-19, la cual consistía en alcanzar 9 millones de ciudadanos vacunados en 

100 días; y este trabajo se centra precisamente en analizar la información emitida sobre esta 

temática en dos medios de comunicación. 

La finalidad es conocer el enfoque y el tratamiento informativo que tienen los dos canales 

televisivos con mayor rating en Ecuador; Ecuavisa y Teleamazonas. Es importante recalcar que 

las noticias tienen un impacto social considerable sobre todo cuando hablamos de política, los 

medios de comunicación se preguntan: ¿Qué es lo que queremos que sepa la audiencia? y 

¿Cómo queremos que lo perciba?  

Ante lo expuesto, en el primer apartado se aborda la revisión teórica sobre los medios de 

comunicación y su influencia en la opinión pública, a través de la agenda setting. Por otro lado, 

sabemos que los medios de comunicación reconocen los efectos que el contenido periodístico 

causa en la sociedad.  Uno de estos es influir en la forma de pensar de las personas, por ejemplo, 

beneficiar o no a la imagen del Presidente de un país, logrando modificar o mejorar la percepción 

de su desempeño como mandatario. 

Con la finalidad de obtener los resultados que despejen nuestras preguntas de investigación se 

establece una triangulación metodológica que incluye un enfoque cualitativo y cuantitativo. 

Dentro del análisis del contenido se exponen diferentes parámetros cómo: la agenda temática, 

el tratamiento informativo y el enfoque del canal. Desde el análisis del discurso se analiza: la 

intencionalidad, la influencia en la opinión pública y la estructura del relato, cada uno con sus 

diferentes variables.  

En el último apartado revisamos los resultados obtenidos tras el trabajo de campo, lo cual da 

paso a conclusiones y recomendaciones expuestas en base a los hallazgos.  Esta investigación 

abre camino a nuevos proyectos de estudio en comunicación política e intencionalidad, de igual 
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manera en temas relacionados con la influencia de los medios de comunicación en la sociedad, 

generando un debate actualizado, es por ello por lo que académicamente este trabajo es un 

soporte que aporta a futuras investigaciones. 

OBJETIVOS 

OBJETIVO GENERAL: 

Analizar la agenda setting y el tratamiento informativo sobre el plan de vacunación contra el 

Covid-19 durante la gestión de los primeros 100 días del presidente Guillermo Lasso en los 

noticieros de Teleamazonas y Ecuavisa con la finalidad de comprender sus agendas y el 

enfoque comunicativo que tiene cada canal. 

OBJETIVOS ESPECÍFICOS: 

• Revisar textos de carácter científico enfocándose en los que se hayan divulgado 

trabajos similares al objeto de investigación para la construcción de un estado del arte 

que nos facilite el entendimiento de la agenda setting y medios televisivos relacionados 

a la gestión del Gobierno.  

• Conocer cómo se difundió la información sobre el plan de vacunación contra el 

Covid-19 en los medios de comunicación Teleamazonas y Ecuavisa durante los primeros 

100 días de gestión del presidente Guillermo Lasso por medio de sus páginas webs y 

ordenarlos en una matriz para su correcto análisis.  

• Comparar el contenido entre Teleamazonas y Ecuavisa estudiando el tratamiento 

informativo y la agenda de cada canal por medio de un análisis de contenido para 

conocer el enfoque que lleva cada uno de los medios de comunicación con respecto al 

plan de vacunación contra el Covid-19 en los primeros 100 días de la gestión presidencial 

de Guillermo Lasso. 
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PREGUNTAS DE INVESTIGACIÓN 

•  ¿Qué se difundió en los medios de comunicación sobre el plan de vacunación 

masivo? 

• ¿Hay sesgo en la información difundida entre Ecuavisa y Teleamazonas respecto 

al plan de vacunación contra el Covid-19 en los primeros 100 días de la gestión 

presidencial de Guillermo Lasso?  

•  ¿Qué enfoque o agenda tiene el tratamiento de la información difundida en 

Ecuavisa y Teleamazonas respecto al plan de vacunación contra el Covid-19 en los 

primeros 100 días de la gestión presidencial de Guillermo Lasso? 
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1. ESTADO DEL ARTE 
 

1.1. Teoría de la agenda setting 

El eje principal sobre la teoría de la agenda settting propone que los medios de comunicación 

enfocan la atención de la audiencia hacía unos temas en específicos, el medio le dice a la 

audiencia sobre qué deberían estar informados y cómo desarrollar su opinión por medio de 

estrategias comunicacionales; los contenidos pasan por un filtro jerárquico que permite definir 

qué asuntos son más importantes. Hay temas que tienen más relevancia en los medios, como, 

por ejemplo: las noticias que aparecen al iniciar el programa y las veces que se transmite en la 

semana (Ardèvol et al., 2020). 

La agenda setting a sus inicios en 1972 propone sobre el poder de los medios de comunicación 

dentro de la fijación de temas, se estudió sobre la campaña electoral de Chape Hill lo cual desató 

investigaciones empíricas en el contexto social estableciendo la contribución que realizan los 

medios al difundir información sobre política (Barrantes, 2018). Por otro lado, “McCombs et al. 

(2014) señalan que los trabajos realizados acerca de la Teoría de la agenda-setting desde 

diferentes vertientes llegan a una misma desembocadura, en la cual los medios de comunicación 

tienen la capacidad de crear la realidad” (Tirado et al., 2020, p. 290). 

La teoría de la agenda setting no se cierra en su primera edición, sino que avanzó considerando 

el análisis de contenido, la captura de imágenes y de la perspectiva de la sociedad. Aspectos que 

son parte del desarrollo de la opinión. Con el paso del tiempo la teoría creció y se alimentó de 

otras teorías y conceptos relacionados con la comunicación. Por ejemplo, factores de tipo psico-

social, con la finalidad de aportar a la metodología de estudio (Zunino, 2018).  

1.1.1. Niveles de la agenda setting 

Los medios cumplen la función social de centrar y organizar los asuntos de interés para la 

población. Actualmente se establece que en el primer nivel de la agenda se realiza un proceso 

de filtración de hechos, por otro lado, el segundo nivel o también llamada agenda de atributos, 

se enlaza con el desarrollo periodístico y estudia las características de los temas de la agenda 

mediática a la pública (Gómez y Gabarrón, 2015). 
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Desde la percepción de Villanueva (2015) el primer nivel de la agenda presenta los hechos y 

temas que son relevantes desde los ojos de los medios de comunicación, este nivel estudia el 

contenido, la forma de abordar los asuntos noticiosos y cómo crear la presentación a la 

audiencia. El segundo nivel se enfoca en los encuadres del hecho noticioso, analiza la 

constitución de estos hechos y la forma en la que el medio aborda el tema, pero desde la visión 

de la población y en el tercer nivel, se estudian los temas e implicados causando un efecto en la 

opinión de la audiencia y su postura. 

Por otro lado, el autor Corral (2017) menciona que en las primeras investigaciones de la teoría 

de la agenda setting se concluyó que los medios influyen directamente en la importancia que la 

audiencia da a los temas por medio de la agenda mediática, pero solo si los temas son de interés 

a nivel social. El autor fijó una alta necesidad de orientación sobre información del gobierno o 

sistemas políticos de manera abierta.  

Los medios de comunicación tienen un desafío para referirse a aspectos desde una agenda más 

incluyente y una estructura mediática que incorpora los temas que también son importantes 

desde la comunidad. Esto se traduce a que los medios de comunicación, sus directores de prensa 

y periodistas están llamados a incentivar relaciones de consenso que aseguren integrar los temas 

de las comunidades como una parte fundamental y complementaria a la agenda del medio. 

(Malespín, 2016, p.108) 

1.1.2. La agenda setting: una manera de estudiar los medios informativos 

Después de analizar el cubrimiento de dos medios informativos colombianos durante las 

campañas electorales en el 2018, se descubrió que los medios quisieron enfocar sus temas 

respecto a peleas, vida privada y alianzas de los candidatos, ambos canales estudiados hicieron 

que la audiencia designe sus votos de un lado para el otro, en muy pocas ocasiones se determinó 

la importancia de las propuestas de los candidatos, pero por medio de entrevistas a críticos de 

la política se presentaban las propuestas con la finalidad de causar polémica (Marroquín et al., 

2020). 
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De igual manera, estudios en Estados Unidos y Europa analizaron el impacto afectivo de los 

candidatos a la presidencia entre los años 1995 y 2000, dichas investigaciones concluyeron que, 

en diferentes intensidades, había una agenda mediática y pública, en dónde el consumo de 

información política demostró gran atención de la audiencia. Esta idea propone que la audiencia 

pudiera verse influida al aceptar los temas del medio, quienes les dicen sobre qué asuntos pensar 

(Grassau, 2017). 

Cuando se habla de la agenda setting, el tema se relaciona directamente con establecer la agenda 

pública y con los actores sociales, por ejemplo, los políticos. Actualmente, la preocupación se 

centra en la forma en la que las audiencias perciben las noticias propuestas por los medios y su 

participación en la toma de decisiones (Castillo et al., 2021). 

Entendemos como agenda pública los temas que son relevantes para los 

ciudadanos y que permiten el acercamiento entre los candidatos y el electorado, 

y entre el candidato y los medios de comunicación social, permitiéndoles a los 

aspirantes una mayor visibilidad. De ahí que la atención en estos temas, por parte 

de los candidatos, es importante para construir su propia agenda temática, para 

que esté acorde a las carencias y necesidades del ciudadano, que se convertirán, 

a la vez, en el único elemento determinante al momento de depositar el voto. 

(Acosta, 2015, p.174) 

1.2. Opinión pública 

Gallart (2017) define a la opinión pública como el grupo de juicios de valor que genera la 

audiencia sobre noticias de interés colectivo. De igual manera, el autor menciona que la 

comunicación de masas trabaja en la determinación de hechos.  Esta será menor cuanto mayor 

sea el conocimiento directo respecto a un tema. Por último, el autor explica que existen dos tipos 

de opiniones, la institucional; que la forman los representantes y la no institucional; que es 

comprendida por la ciudadanía. 

Cabrera y Camardo (2019) investigaron sobre los aspectos políticos de la comunicación 

centrándose en los efectos que los medios causan en la audiencia; se menciona que la influencia 
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que tienen los medios de comunicación en la opinión pública no ha podido ser avalada lo 

suficiente, pero tampoco descartada. La preocupación de los ciudadanos por la política los lleva 

a consumir noticias y confiar en la información periodística.  

Los medios utilizan un lenguaje y contenido completo que sea apropiado para influir en la 

audiencia. Actualmente hay un cambio en cómo se crea la opinión pública, incluyendo nuevas 

formas para desarrollar el discurso informativo (Dios et al., 2020). “Otra dificultad se refiere a 

la consideración general que de la opinión pública se mantiene, al enmarcamiento a lo que se le 

ha obligado para el sostén de las decisiones y privilegios entre instituciones de Gobierno y 

empresas informativas” (Martínez y Moncada, 2014, p. 25). 

La opinión pública se enfrenta con la decisión política, considerando ciertos factores; nuevas 

leyes, eventos y proyectos. La decisión política llega a ser criticada o apoyada según la 

percepción y valores de la sociedad, puede gozar o no de la aceptación. La opinión pública 

contribuye directamente dentro del proceso democrático, considerando que las corrientes de 

opinión generan conciencia en la toma de decisiones del gobierno (Aguilar, 2017). 

1.2.1. Los efectos y la influencia de los medios de comunicación 

Los temas que puedan afectar de manera significativa a la audiencia son aquellos de mayor 

influencia en la agenda política, al menos cuando son el único medio de información de temas 

determinados. Si hablamos de política, McComs y Shaw (1968) demostraron que los medios de 

comunicación sí tienen efectos en las elecciones presidenciales, es decir, en sus votantes. Este 

estudio se realizó en la primera fase de la Teoría de la agenda setting. 

Los Medios contribuyen fuertemente a la construcción de los valores y 

expectativas sociales, tanto de modo positivo como negativo. Sin embargo, su 

influencia no es tan directa. Su ascendiente dependerá de aspectos personales 

(físicos y psicológicos), así como del entorno familiar y laboral. (Bazán y Miño, 

2015, p. 35)  
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Villegas y Castro (2018) mencionan que los efectos se causan por medio de mensajes adecuados 

y subliminales que condicionan a las personas, “El condicionamiento se entiende como la 

asociación de un estímulo con cierta respuesta del cerebro humano” (p.184). 

La forma en la que los medios presentan la información se llama encuadre, según este la 

percepción de las personas varia. Las teorías que nacieron con la existencia de la televisión 

tienen vigencia permanente, puesto a que el público no es pasivo, es cada vez más activo y 

participativo. Martínez y Martínez (2015) mencionan “el efecto conocido como Bandwagon, es 

decir, sumarse a la opción que se percibe como ganadora en una contienda política; o el efecto 

Underdog, que consiste en lo contrario (sumarse a la opción que se espera perdedora)” (p. 101). 

1.3. Comunicación política 

Los medios de comunicación son una herramienta estratégica de la política, por ejemplo, para 

tener resultados positivos en las elecciones presidenciales de un país, el ciudadano al escuchar 

una noticia es influenciado a decidir a favor de un candidato. Hay presupuestos millonarios en 

las campañas políticas, esa inversión debe verse reflejada en los resultados. Expertos en 

marketing político confirman que los objetivos de una campaña se alcanzan por medio de un 

líder de opinión, es decir, los periodistas cómo una herramienta de persuasión, convirtiéndose 

en una comunicación artificial, pero a pesar de ello es imposible asegurar que el periodista fue 

100% responsable de la toma de decisiones de un pueblo (Gonzales y Domínguez, 2017). 

La información política es un producto indispensable para el correcto funcionamiento de la 

democracia, los periodistas permiten que la población se informe, de esa manera se genera un 

debate sobre temas colectivos. Políticos entrevistados confirman que los periodistas tienen la 

última palabra, porque al encontrarse en un medio de comunicación nace la posibilidad de 

obtener poder e influencia sobre la audiencia, desarrollando la capacidad de los medios de 

comunicación y periodistas para realizar una fijación de agenda y modificar la opinión pública 

con la finalidad de influir en la toma de decisiones (Ripollés y Rabadán, 2016). 

La comunicación política tiene tres aristas, los partidos políticos, los medios de comunicación 

y los ciudadanos. Entre estos tres factores se crea interacción por medio de mensajes y discursos. 
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Es importante conocer la diferencia entre campañas electorales y espacios sociales con el 

objetivo de dar a conocer los procedimientos en la política (García, 2017). 

La capacidad de comunicar los atributos y cualidades de un candidato está en 

manos de los medios de comunicación. De entre estos, la televisión es sin lugar 

a duda, el soporte por excelencia y su pantalla se ha convertido en el medio 

principal para difundir el quehacer político. (Martínez y Martínez, 2015, p. 91) 

1.3.1. Tratamiento informativo en asuntos políticos 

Dentro una etapa de campañas o procesos que requieran el apoyo intensivo de medios de 

comunicación para coordinar la difusión de información, se realizó un análisis sobre el partido 

político PRI en México y se evidenció la creación de una adaptación híbrida dentro de sus 

campañas, estas compartieron discursos ante un público en persona, comunicados de prensa y 

posterior la presencia en radio y televisión (Jiménez, 2018). 

En un estudio realizado por Chaves y Arrieta (2017) en Costa Rica se evidenció la difusión de 

noticias mediáticas con la finalidad mantener una estabilidad social a favor de la clase 

trabajadora, brindando espacios de voz a los movimientos sociales. Incluyendo en sus noticias; 

imágenes alarmantes, emotivas, las cuales generan conciencia.  

Por otro lado, Yacante, et al., (2020) prestaron atención a reportajes sobre el confinamiento y 

sus consecuencias económicas. Este trabajo definió uno de sus objetivos que era conocer la 

agenda de los medios, estableciendo relevancia mediática del problema lo cual confirma la 

posibilidad de análisis de una agenda en un tiempo determinado. 

El interés por gestionar la agenda mediática de temas políticos es la razón por la 

que los medios son de gran importancia para los diversos grupos sobre la 

información que ofrecerán a sus lectores. Este interés tiene tres objetivos: el 

primero, controlar la capacidad selectividad (gatekeeping), por la cual los medios 

deciden qué acontecimientos llenarán sus espacios informativos. El segundo, 

influir en su jerarquización, que sus temas se conviertan en portada o que tengan 

una buena posición en el conjunto del periódico. El tercer objetivo, promover un 
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marco o framing destinado a imponer determinada interpretación de la realidad 

acorde con sus intereses particulares. (Zunino y Yacante, 2020, p. 678) 

El tratamiento de información política se ve ligado, en algunos casos, al término propaganda. 

La manipulación de los medios de comunicación se asegura que los ciudadanos no tomen la 

información política como algo ajeno, sino como propio, necesitan que se genere un asunto 

personal como intermediario, es decir, el mensaje debe obligar de manera emotiva a una acción 

por parte de los votantes (Marqués, 2016). “Consecuentemente, la comunicación política es 

aquella que ocurre en el proceso de la lucha por alcanzar y mantener el poder y dentro del 

perímetro de la estructura institucional y relacional que ese proceso va produciendo” (Miranda, 

2016, p. 146). 

1.3.2. Actores de la comunicación política 

El rol o papel que desempañan hoy en día los medios de comunicación no tiene 

nada que ver con la trasmisión de la verdad o el ejercicio de la democracia, sino 

que se apunta al sensacionalismo y amarillismo con el fin de vender un producto 

al público, producto que la mayoría de los casos no se sabe de su veracidad o 

autenticidad. (Avendaño, 2018, p. 3) 

Desde 1950 hasta 1970 las figuras políticas de todos los países empezaron a involucrarse con la 

televisión, estableciéndola cómo un medio para comunicar sus agendas políticas, gracias a la 

aparición de la comunicación satelital en 1960 se desarrolló el término de la influencia de los 

medios en las relaciones políticas. Las noticias se exhibían en salas de cines, al igual que en 

televisión en dónde se comunicaban los diplomáticos dentro de un formato audiovisual 

compartiendo al mundo sus mensajes políticos (Bustamante, 2015). 

La política no puede despreciar el rol protagónico de los medios informativos, las instituciones 

acuden a los medios no solo para la difusión de información si no cuando requieren conocer 

situaciones que les permita participar en la solución de problemas, se considera a los medios de 

comunicación como una caja de demandas ciudadanas que colabora a los representantes de la 

nación para definir qué temas se deben solucionar, esto con el fin de dar respuesta a las 
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necesidades sociales de parte del gobierno. Es decir, los periodistas actúan también como 

comunicadores de la sociedad hacía sus representantes (Roucek, 2016). 

El rol social de los periodistas no solo es informar sobre acontecimientos que se presentan en la 

sociedad, sino que construyen la percepción de la realidad que nos rodea, la información que se 

genera puede ser abordada desde diferentes aristas, por ejemplo, desde la construcción de una 

agenda hasta cómo desarrollarla. Los periodistas realizan un trabajo de campo desde el lugar de 

los hechos, realizar entrevistas y redactar la información, es decir actúan como corresponsables 

populares; personas que no solo recopilan la información, sino que son parte de los 

acontecimientos, se involucra desde la perspectiva de la sociedad (Caissón y Pedranti, 2020). 

Por último, es importante considerar a la ciudadanía como un factor importante, tal como 

mencionan Irastorza et al (2020) “lo que caracteriza a la etapa actual de la comunicación política 

es que la ciudadanía se transforma en un agente activo y crítico como elemento para la toma de 

decisiones políticas” (párr. 77). 

1.4. La noticia en televisión 

La redacción de noticias de televisión difiere a la de los periódicos, los medios de comunicación 

televisivos son un medio oral que debe aprovechar las cualidades de la lengua, como tener voz 

activa con frases sencillas que permitan la difusión del mensaje, con el apoyo del contexto, por 

medio de imágenes acompañadas del sonido y con la brevedad que se requiere.  La audiencia 

espera información veraz y creíble, lo que solo se logra con la claridad y coherencia al momento 

de transmitir la noticia (Pereira, 2016). “La televisión es un potente medio de comunicación de 

masas, sobre todo por su alta capacidad de transmisión de la realidad al espectador, ya que la 

imagen le da un poder distinto y exclusivo al contenido. Lo carga de realismo” (Morán, 2017, 

p. 20). 

Los noticieros televisivos permiten un espacio de debate de intereses sociales. Se dice que las 

noticias no han dejado de seguir a los lineamientos narrativos clásicos, es decir, relatos en dónde 

se mencionan la participación de héroes y villanos. De igual manera, no se ha cambiado el 

formato de saltar de una nota a otra con una visión superficial. Es importante mencionar que, 
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para alcanzar el interés de la audiencia los noticieros televisivos han recurrido al entretenimiento 

por medio de estrategias de ficción que conmueve a los telespectadores (Rocha et al., 2021). 

Según Marí (2018) las noticias se crean con elementos que causen morbo y generen emociones, 

la mayoría de los medios utilizan las situaciones de muerte y dolor, en dónde lo subjetivo 

sobrepone a la objetividad, a partir de esto se desarrollaron nuevos análisis para estudiar y 

diferenciar las noticias televisivas. Con la finalidad de que la audiencia reconozca la 

representación de los hechos como un comentario de los acontecimientos, es decir cómo una 

interpretación de la realidad. 

1.4.1. Percepción de la audiencia 

Los sistemas perceptivos no pueden ser explicados únicamente en términos de 

operaciones fisiológicas, debido a que en cada individuo existe un sinnúmero de 

señales internas que controlan las actividades fisiológicas, aunque nuestra 

conciencia sea ajena a ellas, y que median directamente sobre las distintas 

percepciones que realiza el individuo a lo largo de su vida. (Ricci et al., 2001, p. 

466) 

García (2016) habla de la percepción selectiva, esta se divide en varias aristas; la primera dice 

que los medios difunden mensajes a la sociedad, pero la información es recibida de manera 

selectiva. La siguiente arista menciona que la percepción depende de los hábitos de las personas. 

El tercer punto define a la percepción cómo un desarrollo de aprendizaje y finalmente se indica 

una percepción de influencia selectiva y limitada por diferencias psicológicas. 

Las personas tienen la capacidad de desarrollar su pensamiento por medio de la interacción 

social, sin embargo, pueden interpretar significados y símbolos, con la finalidad de corregir o 

modificar su conducta ante una situación, esto produce un cambio en la percepción en la 

audiencia según las primeras teorías de comunicación (Ludeña, 2018). 

Los emisores pueden influir en la conducta y en la forma de pensar de la audiencia, pero los 

receptores tienen una serie de características que influyen en la percepción de la sociedad, por 
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ejemplo, la persuasión sistemática, en dónde el receptor busca la mejor opción según un proceso 

racional confiando en su credibilidad (Hernández, 2018). 

El análisis sobre el comportamiento de la audiencia se centra en la exposición de la sociedad 

dentro de los medios, para entender las reacciones que se generan se necesita tener la interacción 

de las personas y el contenido (Arango y Bernal, 2018). “La acción de percibir es un acto 

voluntario e individual, que responde al conocimiento que tenemos de las cosas, afectando el 

modo en que las vemos, y el modo en que nos las apropiamos y usamos” (Rodríguez, 2017, p. 

110). 

1.4.2. Lenguaje audiovisual en la televisión 

La imagen desde sus inicios se definió como una réplica o supuesto de la realidad, por eso en 

las religiones se percataban de tener una cierta postura sobre el tema, por la variedad de ideas 

que surgieron entre unas y otras sobre la aceptación de imágenes. De igual manera en los medios 

de comunicación se realizan la reproducción de imágenes, pero con sonido y técnicas 

audiovisuales que permiten que los receptores acepten, reciban y comprendan un mensaje. El 

acto de comunicar se define como el proceso por el cual alguien genera acciones que son 

captadas por otras personas quienes interpretan el mensaje y forman un sentido (Flórez y 

Bergondo, 2014). 

Para Marín (2017) los géneros audiovisuales surgieron de la necesidad de conocer qué tipo de 

periodismo informativo se difunde, estos se dividen en unipersonales e interpersonales, 

considerando no solo los hechos sino también las opiniones; la interacción y la relación que se 

crea entre la sociedad y los periodistas, son características de un formato de televisión completo. 

En los géneros unipersonales se encuentra, la noticia, el reportaje y la crónica. En los géneros 

interpersonales está: la noticia dialogada y la crónica de alcance. Ambas se consideran cuando 

en la creación de la noticia se encuentran involucrados dos o más profesionales de la 

comunicación. 

La mayoría de los diversos relatos audiovisuales, que vemos en cine y en 

televisión (de mayor o menor duración) se rigen por el montaje narrativo: una 
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película, una nota periodística de cualquier noticiero, una publicidad, un 

documental o una serie son, en definitiva, historias que se nos cuentan y donde 

la edición está en función de narrarla. (Barberena y Jaunarena, 2017, p. 67) 

1.4.3. Proceso noticioso de la televisión 

Las noticias se construyen a raíz de los hechos que se presentan dentro de la sociedad, los 

medios, en el caso de la televisión no crean la realidad como ficción, sino que la interpretan bajo 

un enfoque, interés y objetivos. Lo que ofrece cada medio es una versión del hecho, puede 

repetirse en todos los medios de comunicación la misma noticia, pero se enfocarán en un punto 

diferente según su visión. Puesto a que no existe una sola realidad, sino muchas, pero con mayor 

garantía según la fiabilidad de cada canal (Herreros, 2018). 

La noticia debe ser actualizada y adaptada a la audiencia, los periodistas trabajan largas jornadas 

para recurrir a la información sobre hechos y que los datos que obtengan sean reales. La 

información que manejan los medios de comunicación debe estar verificada y redactada de 

manera imparcial, siendo el periodista responsable de la creación de noticias, aun así, se 

confirma que lo que el público recibe es únicamente una cara de la moneda, una versión del 

hecho recreado según la editorial del medio de comunicación (Coya, 2014). 

La narración de noticias de televisión es un relato audiovisual que incluye todos los recursos 

periodísticos. Este trabajo está a cargo de los guionistas que tienen la capacidad de combinar la 

imagen, el audio y el texto (Peralta y Basté, 2016). 

1.5. Responsabilidad e intención periodística 

1.5.1. Discursos informativos 

Los discursos políticos son un eje importante para los medios de comunicación al hablar de los 

efectos que generan, en un análisis de los discursos presidenciales de Rafael Corre Delgado se 

pudo evidenciar la intención de demostrar a los ciudadanos que luego de seis años de gobierno 

el país ya vive en democracia (Bravo, 2018).  

Cuando se habla de la responsabilidad social que tienen los periodistas, desde un inicio se 

conectó con la adecuación del origen del discurso, con la intención de transmitir ideas, 
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actualmente llamadas noticias, provocando la opinión pública. Desde la época de los liberales, 

quienes buscaban la igualdad, se tenía como objetivo llegar a una audiencia por medio de la 

función crítica del discurso. Todo esto se debe también a causa de la razón del ser humano, 

quienes buscan la verdad (Solís, 2020). 

El discurso populista ha sido definido de naturaleza antagónico; realizado por un líder que 

expone ideas hacia la sociedad sobre un tema en oposición a las élites que dominan un país. La 

difusión de una concepción evidencia la intención comunicativa. En el análisis de dos discursos 

políticos de Cristina Fernández de Kirchner se concluyó que el discurso fue utilizado como una 

herramienta de poder que manipula a la sociedad, puesto a que el contenido tiene una 

interpretación creada por el emisor (Camacho y Santos, 2020). 

1.5.2. Intención informativa 

El objetivo de los medios de comunicación se centra en la forma de percibir la realidad del 

público, en dar a conocer sobre los temas de interés, como la política, el país, etc. Se dice que 

los periodistas son vigilantes de la sociedad, no solo por apoyar a la libertad y cuidar sus 

derechos, sino también, por representar al poder de la comunicación política, es decir, la 

comunicación no puede dejar atrás la oportunidad de crear nuevas formas de informar sobre 

hechos con matices, que se entiendan con facilidad y ampliamente (García et al., 2016). 

Un periodista al momento de crear una noticia debe definir primeramente qué intención tiene. 

El principal objetivo es informar, pero ninguna noticia cumple solo con una labor, sino también 

con funciones emotivas y estéticas. La difusión de noticias en televisión permite la posibilidad 

de realizar alto contenido expresivo y permite que el emisor pueda manifestar su opinión. Los 

recursos que pueden usar son pronombres y verbos en primera persona y exclamaciones 

(Pereira, 2016). 

El criterio de intencionalidad define que los efectos pueden ser o no intencionados, Hernandez 

(2018) menciona que la influencia que ejerce el emisor se encuentra dentro de un objetivo 

determinado con anterioridad o no, es decir, al momento de comprobar el resultado sobre la 

influencia de un medio en la audiencia, se debe tener la cercana posibilidad de que los efectos 
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pueden ser controlados o no. En pocas ocasiones se conoce cuál fue el planteamiento inicial, la 

noticia se ve cuestionada preguntándose si el medio difunde contenido mediático.  

1.6. La televisión como agente de cambio social 

Actualmente, la estructura de la televisión se ha visto dentro de una transformación continua a 

causa de la digitalización y el movimiento sociopolítico de las regiones. Aun así, la televisión 

continúa siendo el principal medio mediático, no solo de las poblaciones en desarrollo sino 

también de sociedades avanzadas. Los medios de comunicación no deben olvidar los valores y 

ética que caracteriza al periodismo en función de enfocar la atención a hechos políticos, tomando 

en cuenta la brecha de oportunidades entre afortunados y desaventajados de la sociedad, 

construyendo un espacio igualitario para la ciudadanía (Velázquez et al., 2020).  

Todos los recursos utilizados en este medio masivo permiten crear un escenario 

capaz de transportar al televidente a esa escena que se transmite por la brillante 

pantalla. La televisión educa de forma difusa y anónima; recorta la realidad, 

defiende un punto de vista, crea imágenes de lo cotidiano y las expone como 

verdaderas. (Nicolosi et al., 2014, p. 105) 

1.7. Ética periodística  

Una característica principal de los medios de comunicación es la ética de los periodistas, su 

forma de informar tiene que ser objetiva y veraz. Implicando también la conciencia y el valor 

periodístico considerándose ciudadanos y profesionales que buscan la verdad, es decir, es una 

cultura ocupacional compartida, que incluye valores, ideologías y conductas individuales. El 

desarrollo de la cultura profesional de los comunicadores inicia con la práctica de la creación de 

productos comunicacionales que permiten desarrollar habilidades y percepción (Diaz, 2016). 

Parafraseado a Fonseca y Fonseca (2017) la responsabilidad de los periodistas inicia desde el 

uso de un lenguaje apropiado, profesional, inclusivo y coherente, hasta la imparcialidad, dentro 

de los reglamentos de los medios se tiene prohibido a los periodistas recibir regalos o dinero a 

cambio de una acción que pueda comprometer la imparcialidad que se exige. De igual manera 

no se permite omitir noticias, es importante difundir información completa con fuentes 
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confiables. También se menciona respetar y velar por la seguridad de los testimonios o testigos 

de un hecho por medio de la privacidad. Por último, sobra decir que el plagio no es aceptado.  

Definir qué es un valor es difícil de hacerlo desde cualquier arista; religión, leyes, costumbres, 

etc. Las normas es la responsabilidad de que la ética de las personas se ponga en práctica. Lo 

que no se puede permitir es que la credibilidad de la comunicación de masas disminuya, ya que 

el objetivo es fortalecerla. Es importante saber que los medios reflejan a la sociedad y sus valores 

(Benítez, 2018). 

1.7.1. Democracia y control social 

En una investigación más reciente Bonaudo (2021) propone definir a la prensa como el actor 

que crea la realidad social, con el objetivo de generar conciencia y recrear el papel del 

periodismo como mediadores entre el Estado y la sociedad. El periodismo se vería obligado a 

cambiar sus perspectivas y construir lo que los grupos de poder exigen. Es decir, la información 

que la audiencia recibe está modificada a favor de los gobiernos o instituciones. Para los 

periodistas es importante mantener su carácter democrático y conservar como prioridad a la 

justicia y cuidar los derechos de los ciudadanos puesto a que el pueblo mira las noticias como 

un espacio de opinión pública. 

Cuando los periodistas olvidan sus valores profesionales, la democracia se ve directamente 

afectada porque se debilita. La prensa al dejar a un lado sus objetivos elimina su contribución 

con la democracia de un país y se convierte en un enemigo de la sociedad. El derecho a la 

información incluye profesionalismo, calidad y responsabilidad, no hay democracia sin 

contenido veraz e independiente (Aguirre, 2018). 

Es difícil determinar las consecuencias que ha vivido la opinión pública o la legitimación de la 

democracia porque realmente las crónicas periodísticas son un papel importante dentro de los 

medios televisivos para la difusión de una realidad social nueva a la que se someten los valores 

democráticos, no se puede deslindar los efectos de las noticias que generan problemas sociales 

dentro del contexto de elecciones presidenciales, esto generó una disputa política en España 
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cuando salió a flote la neutralidad e imparcialidad del principal medio de comunicación del país 

(Palacio, 2018). 

La democracia de los medios de comunicación se encuentra en crisis puesto a que la opinión 

pública no pertenece en verdad a los ciudadanos. En un estudio realizado por Marroquín (2020) 

en Colombia se definió que los canales privados, trabajan en la mayoría de las ocasiones en base 

a intereses económicos y políticos. 

1.7.2. El poder de los medios 

Según González (2020) la información es controlada por las clases dominantes porque siempre 

se ha sido definida como un aspecto de poder. La democracia en los espacios políticos y sociales 

permite tener la esperanza de alcanzar un poder comunicacional, con fácil acceso a la 

información política e institucional. En diferentes países consideran que la función de los 

medios debe formar parte de los gobiernos, como un servicio a la población, pero controlada 

por las instituciones con la finalidad de tener estabilidad social, este hecho sucede porque 

reconocen el poder de los medios de comunicación para modificar las ideas, la opinión y 

debates. 

El periodismo es un poder que debe estar al servicio de la sociedad, esto quiere decir que los 

periodistas tienen el medio para apoyar, cuidar, denunciar y difundir hechos que han afectado a 

la sociedad, por ejemplo, robos, estafas, incumplimiento de leyes, etc. Los medios tienen el 

poder de generar investigaciones sobre caso necesarios y buscar la verdad. La justicia debería 

llenar de satisfacción a los responsables de la comunicación de cada país (Rodríguez, 2021). 

Según Serrano (2016) el periodismo ha vivido muchos cambios en América Latina, la presencia 

del poder de los gobiernos en los medios de comunicación ha generado un verdadero problema 

en la comunicación mediatizada, convirtiéndose en un campo de batalla político. Los candidatos 

deciden invertir en los medios con la finalidad de convencer al pueblo ofreciendo igualdad de 

oportunidades, salarios, ventajas, etc. Creando una falsa imagen por medio de una transparencia 

recreada. 
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En este sentido, la televisión ha generado un impacto tal en el ser humano hasta 

el punto de perder sus capacidades de análisis y de interpretación, ha conducido 

a que la vaciedad y la brevedad se impongan sobre el raciocinio y el pensamiento. 

(Avendaño, 2018, p.35) 

1.8. Contexto Guillermo Lasso se posiciona como presidente  

Guillermo Lasso durante su campaña presidencial 2017-2021 se centró en las siguientes 

propuestas en el caso de ser electo como presidente del Ecuador; disminuir la pobreza, generar 

un millón de empleos, luchar contra la delincuencia, promover la inversión nacional e 

internacional, defender la libertad de expresión, entre otro. Un análisis del discurso realizado a 

la campaña del actual Presidente del Ecuador demostró el uso de lo simbólico y lo emocional 

cómo estrategia incluyendo a su familia. Por otro lado, se demostró la importancia de aumentar 

el empleo para los ciudadanos y también se dio a conocer su ideología política; libertad y 

democracia (Loaiza, 2018). 

Con respecto a la campaña de Guillermo Lasso y su acertada inclusión a sectores 

históricamente olvidados del país, uno de sus retos será materializar los 

diferentes ofrecimientos a dichos sectores. Y, sobre todo, convertir en políticas 

públicas sostenibles e integrales a las propuestas de campaña mencionadas. 

(Montahuano y Albarrán, 2021, p. 132) 

Guillermo Lasso recibió al país con dificultades económicas a causa de un endeudamiento 

alarmante. Su principal objetivo a corto plazo fue cumplir con una vacunación masiva contra la 

covid-19 (España, 2021, 24 de mayo). 

Guillermo Lasso fue elegido nuevo presidente en un país gravemente afectado por la pandemia 

con más de 32 mil fallecidos hasta entonces, en los primeros cien días de gobierno logró la 

prometida campaña de vacunación anticovid superando los 8.4 habitantes vacunados. Guillermo 

Lasso asumió el mando el 24 de mayo de 2021 con un escenario que evidenciaba la escasez de 

vacunas (AFP, 2021, 31 de agosto). 
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En su discurso ante la Asamblea General de la ONU, el presidente de Ecuador 

destacó que en solo los tres meses desde que está en el poder su país ha pasado 

de tener vacunado a un 3% de la población a alcanzar un 52%, y de estar entre 

los últimos países de Latinoamérica en materia de inmunización contra la 

pandemia a ser el tercero, un esfuerzo que atribuye no solo a su Gobierno sino a 

la diplomacia internacionales y a las ayudas de China, Estados Unidos y Rusia 

entre otros. (ONU y secretario general, 2021, 21 de septiembre) 

1.9. Responsabilidad y ética de Teleamazonas y Ecuavisa 

El código de ética de Teleamazonas menciona que el medio de comunicación tiene como 

objetivo cuidar la calidad y veracidad del contenido que se difunde. Teleamazonas es un canal 

de televisión privado e independiente, que tiene cómo vocación el servicio comunitario 

promoviendo la democracia y reconociendo el derecho de los ciudadanos. La responsabilidad 

que tiene se basa en ejecutar métodos de trabajo transparentes.  

Por otro lado, Ecuavisa es un medio de comunicación independiente que se ha comprometido 

con el país, trabajando con la ética y calidad del material periodístico. Su visión es ser el canal 

líder nacional en producción y difusión de información, con ayuda de los valores de cada uno 

de sus colaborades (Ecuavisa, 2013). 

Es un medio que busca estar donde sucede la noticia, por tanto, está pendiente 

de lo que se genera en el país política y socialmente hablando. No obstante, 

Ecuavisa de alguna u otra manera juega un rol importante en la difusión de temas 

mediáticos para poder generar de algún modo una opinión crítica en su audiencia. 

(Zaruma y Gómez, 2019) 

Tanto Teleamazonas y Ecuavisa tienen diferentes encuadres al momento de difundir noticias. 

Se analizó el tratamiento informativo de ambos medios sobre la situación de los inmigrantes 

venezolanos en Ecuador, estudio realizado por la revista iberoamericana de comunicación. Los 

autores Gómez et al. (2018) concluyeron que Teleamazonas realiza un encuadre negativo 

respecto a este tema puesto a que mencionaba palabras cómo “nacionalidades peligros” ante 
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actos ilícitos que se presentaban, por otro lado, este análisis arrojó que Ecuavisa realizó una 

construcción del relato de manera positiva, mencionando el aporte económico que han creado 

los ciudadanos venezolanos. 
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2. MATERIALES Y MÉTODOS 

La presente investigación posee una triangulación metodológica debido a que se busca conocer 

las características tanto en el tratamiento informativo respecto al contenido y en el enfoque 

discursivo de las noticias de Teleamazonas y Ecuavisa sobre el plan de vacunación durante los 

primeros cien días presidenciales de Guillermo Lasso. 

Enfoque Cuantitativo. Respecto al análisis del contenido, la finalidad es describir el trabajo 

periodístico y el tratamiento informativo de cada medio para conocer su agenda, ya que el 

enfoque cuantitativo es un conjunto de procesos que ayudan a la recolección de datos que dan 

respuesta a las preguntas de investigación establecidas en base a los objetivos. Por ejemplo, se 

busca conocer las cifras de los noticieros que tienen titulares amarillistas en ambos canales. 

La investigación cuantitativa permite utilizar la información para recopilar datos concretos, 

como números para poder ser estructurados. Con la finalidad de crear el respaldo necesario para 

la investigación. 

Enfoque cualitativo. Respecto al análisis del discurso, su finalidad fue conocer el enfoque de 

cada medio para identificar aspectos que ambos medios de comunicación utilizan, como; la 

intención informativa, postura del emisor, calificativos empleados, entre otros. Esto nos 

permitió describir cada noticia que se analizará a profundidad. La triangulación realizada 

permite que la investigación se complemente de varios aspectos con la finalidad de profundizar 

y alcanzar los objetivos establecidos. 

2.1. Método 

Para desarrollar esta investigación fue necesario aplicar un método analítico descriptivo. Con la 

finalidad de conocer qué contenido periodístico realizaron Teleamazonas y Ecuavisa sobre la 

vacunación masiva anti-COVID 19 en los primeros cien días de la presidencia de Guillermo 

Lasso. Para ello, se analizó la producción audiovisual, el tratamiento informativo y el discurso 

de las noticias televisivas para conocer el enfoque y la agenda. 
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El método analítico descriptivo es un proceso de datos que crea un resumen para proporcionar 

información de gran utilidad para posteriores análisis. Este método permitió conocer más sobre 

mi objeto de estudio, con el cual se puede explicar y comprender mejor. 

2.2. Técnicas 

El análisis de contenido es una técnica cuantitativa que permite analizar a la comunicación de 

manera objetiva y cuantitativa. Por otro lado, el análisis del discurso estudia el discurso escrito 

o hablado según su contexto (Marroquín, 2020).  

Este análisis permitió procesar la información de los dos canales por categorías codificadas de 

variables que permiten obtener resultados sobre la investigación. Por medio de la construcción 

de una matriz que hace referencia a unidades de análisis de cualquier tipo de información. 

Según van Dijk (1998) el análisis del discurso es comprender un discurso, consiste en la 

construcción de un modelo para representar y conocer aspectos relevantes de la interacción 

discursiva. Este método es un complemento dentro del procesamiento de información y del 

análisis de contenido clásico. Dentro de un contexto nos permite obtener características, 

percepciones, opiniones, puntos de vista y emociones. 

2.3. Instrumento 

Dentro de la investigación se planteó el análisis e interpretación del discurso que se dividieron 

en tres categorías narrativas; intención, influencia en la opinión pública y la estructura del relato. 

En el análisis del discurso se tomó en cuenta factores cómo; Intencionalidad que se centró en 

describir el: a) Titular de la noticia, entonación del presentador; si es enunciativa interrogativa 

o admirativa. b) Modo discursivo: demostración, comparación, reputación y el apoyo de 

contenido audiovisual. c) Postura del emisor: positiva o negativa a favor o en contra. d) 

Intención: Informativa o persuasiva, conformado por las siguientes variables: informar 

concretamente, persuasiva: convencer al emisor, apelativa: orden o pasos a seguir que debería 

dar el receptor, influir en sus actos, advertencia: avisar peligro, emotiva: expresar sentimientos 

propios del emisor 
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En la división denominada influencia en la opinión pública sobre el Presidente de Ecuador se 

establecieron los siguientes parámetros: a) Calificativos empleados a Guillermo Lasso, adjetivos 

que indican características según su percepción, ágil, sutil, apasionado, amable. b) Si la imagen 

de Guillermo Lasso se ve afectada o protegida, que palabras usan para cuidar su imagen. 

Y por último la estructura del relato que se dividió en a) elementos de enunciación: persona, 

lugar, tiempo, presente, pronombres y adjetivos. b) palabras repetidas y c) que se dice al inicio, 

desarrollo y desenlace, cómo se dijo y para qué. 

Por otro lado, en el análisis del contenido se establecieron estas secciones: agenda temática del 

medio, tratamiento informativo y enfoque periodístico con las siguientes variables. En la sección 

“Agenda temática del medio” se estableció una medición del 1-4 o 6 para codificar los datos 

obtenidos. Primeramente, se analizó el titular cómo: 1 amarillista; escandaloso o exagerado, 2 

tendencioso: demuestra sus preferencias o ideales, 3 sensacionalista: produce emociones, 4 

pregunta y 5 informativo. De igual manera se consideró la duración de cada noticia por minutos 

y la locación: 1 Guayaquil, 2 Quito, 3Cuenca y 4 otras ciudades. También se definió las fuentes:  

1 testimonio, 2 documentos, 3 especializado, 4 fuente oficial y 5 todas las anteriores. Por último: 

espacios de transmisión, es decir en qué momento del programa apareció la noticia: 1 inicio, 2 

segunda fracción, 3 mitad del programa, 4 cuarta fracción y 5 final del programa. 

En la división de “Tratamiento informativo” se planteó la procedencia de imágenes y videos: 1 

en vivo, 2 set de grabación, 3 reportería, 4 agencia de noticias o 5 gráficos de creación propia. 

De igual manera se contabilizó la cantidad de fragmentos audiovisuales que se transmitió en 

cada noticia. 

Por último, en la sección de “Enfoque periodístico” se contabilizó la aparición de Guillermo 

Lasso en los productos audiovisuales y la idea principal de la noticia: 1 la vacunación anti covid 

19 avanza, 2 la vacunación anti Covid 19 no progresa, 3 promesa de Guillermo Lasso en los 

primeros 100 días de gobierno, 4 información sobre centros de vacunación, 5 recomendaciones 

sobre la vacunación y 6 denuncias ciudadanas o aspectos negativos sobre el mal manejo de la 

vacunación. Seguido por el Número de repeticiones de la frase “Primeros cien días de Guillermo 
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Lasso” con la finalidad de conocer cuántas veces lo mencionan por noticia y las palabras 

repetidas en las noticias. 

2.4. Población y muestra 

Se estudió a detalle los productos audiovisuales que se encuentran en las páginas webs de 

Teleamazonas y Ecuavisa a partir del 24 de mayo al 31 de agosto del 2021, se aumentaron dos 

días, al 2 de septiembre, considerando el fácil acceso a los noticieros en el horario nocturno en 

las plataformas virtuales de cada medio en dónde se encuentran los programas día a día con la 

fecha establecida y en la emisión esteral. 

• 78 noticias de Ecuavisa en el horario nocturno desde 24 de mayo al 2 de septiembre del 

2021 que hablaron sobre el plan de vacunación de Guillermo Lasso en los primeros cien días 

presidenciales. 

• 66 noticias de Teleamazonas en el horario nocturno desde 24 de mayo al 2 de septiembre 

del 2021 que hablaron sobre el plan de vacunación de Guillermo Lasso en los primeros cien días 

presidenciales. 
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3. RESULTADOS Y DISCUSIÓN 

3.1. ANÁLISIS DE CONTENIDO 
 

Figura 1. Titulares de Teleamazonas 

 

Fuente: Elaboración propia 

Figura 2. Titulares de Ecuavisa 

 

Fuente: Elaboración propia 

Análisis figura 1 y 2 

Se puede observar que la mayoría de los titulares de Teleamazonas durante los primeros cien 

días presidenciales de Guillermo Lasso sobre las noticias del plan vacunación fueron 

“Informativos”, tan solo unos pocos fueron sensacionalistas y tendenciosos que exponían sus 

emociones o argumentos demostrando una preferencia sobre el tema. Cabe recalcar que ningún 

titular fue amarillista de los 66 noticieros analizados 
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Por otro lado, en el canal Ecuavisa la mayoría de las noticias también tenían un titular 

informativo sobre el tema, pero en este caso si se presentaron casos de titulares amarillistas en 

pocos casos con un uso de las palabras exageradas y en un 20% fueron tendenciosos, es decir 

demostraban sus preferencias. Por último, solo un titular demostró ser sensacionalista y otro en 

modo de pregunta. 

Interpretación 

Teleamazonas contrario a Ecuavisa no obtuvo noticias con titular amarillista, que use palabras 

exageradas para el tema o la situación que describía, se percibe una tendencia a causar 

preocupación en la sociedad de parte de Ecuavisa, si bien la mayoría de los titulares de los dos 

canales fueron informativos, se resalta lo antes mencionado. También se pudo apreciar la 

opinión del presentador del canal Ecuavisa de manera más marcada a diferencia de 

Teleamazonas, los periodistas se involucran más desde los titulares. 

Figura 3. Duración Teleamazonas 

 

Fuente: Elaboración propia 
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Figura 4. Duración Ecuavisa 

 

Fuente: Elaboración propia 

Análisis figura 3 y 4 

En Teleamazonas el 39% de las noticias duraron entre 2 minutos 30 segundos a 3 minutos, el 

36% duraron más de 4 minutos con una larga duración en ocasiones hasta 6 minutos. Noticias 

que abarcaban varios temas sobre la vacunación y tan solo el 22% fue menos a 2 minutos y 30 

segundos. 

En Ecuavisa el 65% de las noticias duraron menos de 3 minutos, una gran cantidad considerando 

que fueron 78 noticias analizadas, y tan solo 35% fueron mayores a 3 minutos en adelante 

rebasando en ocasiones hasta los 5 minutos, noticias que abarcaban varios temas sobre la 

vacunación y en diferentes ciudades.  

Interpretación 

En Teleamazonas se demostró tener mayor cantidad de noticieros con larga duración con un 

total de 48 noticieros con esta característica de una muestra de 66, por otro lado, Ecuavisa solo 

27 de una muestra de 78 noticieros rebasaron los 4 minutos, esto demuestra que el tiempo que 

le dedicó en cada noticia sobre el tema con más duración y contenido fue Teleamazonas 

comparándolo con Ecuavisa que demostró tener más noticias cortas. 
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Figura 5.Localización Teleamazonas 

 

Fuente: Elaboración propia 

Figura 6. Localización Ecuavisa 

 

Fuente: Elaboración propia 

Análisis figura 5 y 6 

La mayoría de las noticias en Teleamazonas se enfocaron en Quito con un 54% haciendo una 

combinación considerable en el 36% de las noticias que hablaban sobre la vacunación Quito y 

Guayaquil. Solo pocas hablaron únicamente de Guayaquil y otras ciudades. 

En Ecuavisa se encontró el 67% de las noticias de igual manera enfocadas en Quito y solo un 

18% realizó la combinación entre Quito y Guayaquil. Solo en pocas ocasiones se mencionó 

brevemente otras ciudades o Guayaquil. 
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Interpretación 

Los dos canales enfocaron la atención sobre el plan de vacunación en Quito teniendo más 

noticias que provenían de ahí. 

Figura 7. Fuentes de Teleamazonas 

 

Fuente: Elaboración propia 

Figura 8. Fuentes de Ecuavisa 

 

Fuente: Elaboración propia 

Análisis figura 7 y 8 

La mayoría de las fuentes de las noticias analizadas en Teleamazonas fueron oficiales junto con 

testimonios, esto en un 35%. Seguido por un 30% de noticias combinadas de igual manera, pero 
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de fuentes especializadas y oficiales. Por último, muy pocas noticias tuvieron la combinación 

de testimonios y especializados. Y un 10% solo usaron fuentes oficiales. 

Por otro lado, Ecuavisa utilizó un 45% de fuentes oficiales sin ninguna combinación, seguido 

por un 30% de la combinación de fuentes oficiales con testimonios. El resto de las noticias 

tuvieron mínimos porcentajes en especializados y testimonios como fuentes. 

Interpretación 

Este análisis refleja que los dos medios utilizan la combinación entre fuentes oficiales y 

testimonios en las noticias sobre la vacunación. Seguido por la especializada y oficial, pero esto 

refleja la importancia que la dan los dos medios a los testimonios de las personas. 

Figura 9. Espacio de transmisión Teleamazonas 

 

Fuente: Elaboración propia 
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Figura 10. Espacio de transmisión Ecuavisa 

 

Fuente: Elaboración propia 

Análisis Figura 9 y 10 

La mayoría de las programaciones de Teleamazonas iniciaban con una noticia sobre la 

vacunación con una tercera parte de las muestras entre primera y segunda fracción, es decir el 

resto de las fracciones tenían un porcentaje inferior al hablar sobre el especio de transmisión 

durante cada programa noticioso. 

De igual manera en Ecuavisa la mayoría de las noticias aparecieron durante el inicio del 

programa en su mayoría. Dejando un porcentaje inferior para las fracciones al final del 

programa. 

Interpretación 

En los dos canales reflejó que la mayoría de las noticias sobre el plan de vacunación se 

presentaban al inicio de los noticieros, esto pudiese indicar la relevancia que cada medio le 

brindó al tema. 
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Figura 11. Procedencia de las imágenes y videos de Teleamazonas 

 

Fuente: Elaboración propia 

Figura 12. Procedencia de las imágenes y videos de Ecuavisa 

 

Fuente: Elaboración propia 

Análisis figura 11 y 12 

La procedencia de las imágenes y videos de Teleamazonas se basó en su mayoría en una 

combinación de videos de reportería e infografías creación propia del medio. 

Por otro lado, en Ecuavisa su mayoría de noticias la presencia de videos de reportería e 

infografías de creación propia. 
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Interpretación 

Los dos medios realizan una interpretación de los datos obtenidos por fuentes oficiales y realizan 

infografías de creación propia para completar el tratamiento periodístico de las noticias con los 

videos de reportería realizado a lo largo del día. 

Figura 13. Cantidad de fragmentos audiovisuales por noticia de Teleamazonas 

 

Fuente: Elaboración propia 

Figura 14. Cantidad de fragmentos audiovisuales por noticia de Ecuavisa 

 

Fuente: Elaboración propia 

Análisis figura 13 y 14  
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La mayoría de las noticias de Teleamazonas tenía una alta cantidad de fragmentos audiovisuales 

que son producto de la reportería realizada a lo largo del día en la calle o en entrevista. Esto se 

debe a la cantidad de minutos que se ocupó para hablar del tema en el noticiero. 

En Ecuavisa se presentó solo el 48% de los noticieros con una cantidad considerable de 

fragmentos audiovisuales. Dejando un amplio rango de porcentaje a noticieros con poco 

contenido audiovisual, esto debido a la cantidad de noticias de poca duración que tiene el canal. 

Interpretación 

La diferencia entre ambos canales se refleja por el hecho de la duración de las noticias, la 

cantidad de fragmentos fue proporcional a la duración de cada noticia. 

Figura 15. Número de veces que se mencionó a Guillermo Lasso en Teleamazonas 

 

Fuente: Elaboración propia 
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Figura 16. Número de veces que se mencionó a Guillermo Lasso en Ecuavisa 

 

Fuente: Elaboración propia 

Análisis figura 15 y 16 

La mayoría de los noticieros de Teleamazonas analizados no contaron como fuente al presidente 

de la república ni lo mencionaron. En un porcentaje mínimo de noticias se lo mencionó en una 

sola ocasión y en tan solo 2 ocasiones lo mencionaron 2 veces por noticia. En un programa lo 

mencionaron tres veces. Por último, en un solo programa lo mencionaron 4 veces. 

Por otro lado, en Ecuavisa el caso es similar, el 80% de las noticias no utilizaron a Guillermo 

Lasso como fuente oficial de los datos obtenidos, seguido por porcentajes reducidos en los que 

se le mencionó 1 vez en 6 programas, 3 veces en 5 programas y 3 veces en 4 programas. 

Interpretación 

Se puede mencionar que en los dos canales no mencionaron en la mayoría de las noticias a 

Guillermo Lasso, esto indica que no se realizó una inyección en la sociedad sobre información 

presidencial. 
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Figura 17. Presencia de cifras en Teleamazonas 

 

Fuente: Elaboración propia 

Figura 18. Presencia de cifras en Ecuavisa 

 

Fuente: Elaboración propia 

Análisis figura 17 y 18 
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En ambos medios la mayoría de las noticias reflejaban cifras y datos importantes sobre la 

vacunación. 

Figura 19. Idea principal de la noticia de Teleamazonas 

 

Fuente: Elaboración propia 

Figura 20. Idea principal de la noticia de Ecuavisa 

 

Fuente: Elaboración propia 
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En Teleamazonas la idea principal de las noticias se centró en informar que el plan de 

vacunación avanza, seguido por mencionar la promesa de Guillermo Lasso e información sobre 

el plan de vacunación. Dejando el 4% de noticias que realizaban una denuncia. 

En Ecuavisa de igual manera la idea principal es informar que el plan de vacunación avanza, 

seguido por la promesa de Guillermo Lasso y denuncias sobre el mal manejo del plan de 

vacunación, dejando en un porcentaje mínimo sobre el plan de vacunación paralizado e 

información sobre centros de vacunación. 

Interpretación 

Ambos noticieros no se centraron en los aspectos negativos en la mayoría de noticieros es por 

eso que la idea principal fue que el plan avanza, las denuncias ciudadanas tuvieron un porcentaje 

reducido. 

Figura 21. Número de veces que se mencionó 9 millones de vacunados en cien días en 

Teleamazonas 

 

Fuente: Elaboración propia 
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Figura 22. Número de veces que se mencionó 9 millones de vacunados en cien días en 

Ecuavisa 

 

Fuente: Elaboración propia 

Análisis figura 21 y 22 
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de los hechos para informar. Por ejemplo, cuando asistían a vacunarse, se percataron de realizar 

el mismo procedimiento que todos los ciudadanos, algo que suma un plus a su imagen, pero esto 

no quiere decir que el medio se encargó de que esto ocurra, sino es una estrategia política para 

llegar a la sociedad y beneficiar su imagen. 

3.2. ANÁLISIS DEL DISCURSO 

3.2.1. Intencionalidad 

Entonación. Al hablar de intencionalidad, nos referimos a la finalidad u objetivo que tiene 

el medio al dar a conocer una noticia, es por ello que he puesto a la entonación como un 

factor para conocer como se ha dicho la noticia, si tiene entonación a) enunciativa, la cual 

es lineal sin entonación ni aumento de volumen en la voz. b) si tiene entonación admirativa, 

el tono de voz cambia y el volumen también o c) entonación de pregunta si gestiona o no un 

hecho. En esta variable Teleamazonas tiene la mayor parte de sus noticias como 

enunciativas, muy pocas con admiración y ninguna con pregunta. Por otro lado, Ecuavisa 

tiene varias entonaciones admirativas, hay variación en el volumen de voz y tono, cuando 

muestra su opinión. Aun asi la mayoría son enunciativas. 

Modo discursivo y acompañamiento visual. Los dos canales, Teleamazonas y Ecuavisa 

tiene en la mayoría de las noticias un modo demostrativo, expone la situación y la explica 

de manera especifica. Ambos medios tiene en pocas ocasiones una comparación entre el 

actual gobierno y el anterior. Por último, el apoyo visual de ambos medios se referia a lo 

que iba mencionando el periodista, con videos e infografías de creación propia.  

Postura del emisor. Los periodistas de Ecuavisa demuestran una postura más crítica y 

negativa ante hechos que afectaban a la sociedad sobre los problemas que surgieron durante 

el plan de vacunación, mencionaban palabras como “y no es para menos y ademas de la 

espera”. Cabe resaltar se presenció una conbinación de noticias con un aspecto positivo y 

luego otro negativo por una fuente especializada. Por otro lado, Teleamazonas tenía una 

postura más neutral y positiva ante la situación a pesar de que en ocasiones utilizó terminos 

como “ni eso, tampoco, no solo, aun” pero seguia teniendo una postura positiva. 
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Intención. En este apartado se realizó la siguiente medición: a) Informativa: informar 

concretamente, representativa. b) Persuasiva: Convencer al emisor con argumentos. c)  

Apelativa: orden o pasos a seguir, influir en los actos del receptor. d) Advertencia: intención 

empleada para avisar peligro. Y e) Emotiva: Expresar propios sentimientos desde el emisor. 

Lo cual arrojo como resultado que Teleamazonas tiene una intención más informativa, 

concreta, a comparación de Ecuavisa que tuvo varias noticias con intención persuasiva y 

emotiva, expresiones y argumentos que genera sentimientos. Al igual que palabras como 

“Atrás quedaron las imágenes de angustia, a pesar del frío y de la lluvia acudieron, agonía, 

esperanza, ambicioso y emotivos” 

3.2.2 Influencia en la opinión pública sobre el presidente 

Calificativos empleados a Guillermo Lasso. En este apartado se esperaba tener una 

cierta influencia de parte del medio, conociendo cómo mencionan al presidente, si utilizaban 

o no calificativos de aprecio o admiración, pero esto no sucedió en ninguno de los dos 

canales, al hablar de el lo mencionaban de la siguiente manera; “El primer mandatario, el 

actual presidente de la república, el presidente Guillermo Lasso, Lasso, el mandatario y el 

gobierno de Guillermo Lasso”. 

Imagen de Guillermo Lasso. Se ve beneficiada o afectada. En la mayoría de las noticias 

hubo un orden mediático que si bien informan aspectos negativos sobre las largas filas en 

los centros de vacunación, no afectaba a la imagen, esto respecto a Teleamazonas. Pero en 

Ecuavisa hubo un par de noticias, que cuestionan las acciones de Guillermo Lasso y no tan 

solo eso invitaban a profesionales especializados en economí, por ejemplo mencionaron que 

por  estar muy precupado en la vacunación, solo priorizó ese tema y no otros asuntos 

políticos. 

3.2.3 Estructura del relato 

Elementos de enunciación. En ambos canales predominó la tercera persona, en tiempo 

presente y futuro tanto en Teleamazonas como Ecuavisa, sin embargo solo en Ecuavisa se 

presentaron noticias en primera persona que incluia al periodísta en la situación sobre la 

vacunación y varias notas en tiempo en pasado. 
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Palabras repetidas. Las palabras repetidas coindieron en ambos canales televisivos, entre 

ellas; vacunación, dosis, centros y vacunados. 

El inicio, desarrollo y desenlace. Este apartado fue un apoyo para transcribir 

completamente y verificar las noticas para su fácil anális. Marcando de color azul las fuentes, 

de color verde las palabras repetidas y de color rojo los aspectos relevantes para la 

investigación. 
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3.3. DISCUSIÓN 
 

Sobre la base de la revisión teórica y de la aplicación de instrumentos de investigación en este 

apartado se despejará las preguntas planteadas al inicio, que tuvieron como propósito analizar y 

describir el tratamiento informativo y el enfoque de las noticias sobre el plan de vacunación 

masivo en Teleamazonas y Ecuavisa en los primeros cien días presidenciales de Guillermo 

Lasso. Sobre todo, se pretendió examinar si existe un sesgo informativo e influencia en la 

opinión pública de parte de los canales. A continuación, se estarán discutiendo los principales 

hallazgos de este estudio. 

Se puede evidenciar que la información que se difundió en los dos canales televisivos tuvo las 

siguientes características; primeramente, en el análisis de contenido se estableció que la mayoría 

de los titulares de ambos medios fueron informativos, a pesar de ello Ecuavisa, fue el único que 

demostró en pocas cantidades titulares amarillistas y tendenciosos, es decir utilizó palabras 

exageradas y de cierta forma, se saltó la agenda trazada por el Gobierno. Se puede decir que 

existe una marcada crítica hacia el Gobierno por parte del canal Ecuavisa, esto al involucrarse 

más con los ciudadanos. Diferente a Teleamazonas en el cual no se observaron titulares 

amarillistas sino todo lo contrario. 

Teleamazonas dedicó mayor tiempo de programación a las noticias que hablaron sobre el plan 

de vacunación, contrario a Ecuavisa donde la mayoría de sus noticias tienen una duración corta. 

Se puede decir que el canal Teleamazonas habla más sobre la vacunación masiva y si discutimos 

sobre los resultados de las localidades, no hubo mayor diferencia entre cada medio porque la 

mayoría se centró en Quito seguido por una combinación entre Quito y Guayaquil en los dos 

canales.  

Uno de los hallazgos principales de esta investigación fue sobre la intención informativa de cada 

noticia. De estos datos se resalta que Teleamazonas realizó discursos de manera concreta y 

descriptiva de la situación. Por otro lado, si comparamos los resultados encontrados, en Ecuavisa 

se evidenció intención persuasiva por medio de argumentos y emotiva; al incluir emociones y 

sentimientos en su narrativa. 
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Al momento del estudio, aproximadamente una tercera parte del análisis resultaron noticias con 

fuentes oficiales y testimonios. Asociado a esto se puede decir que se centra la atención en la 

opinión de las personas entrevistadas en la calle en ambos canales; lo cual refleja un trabajo de 

reportería.  Complementando la discusión en el tema de las fuentes que utilizaron, cabe 

mencionar que Guillermo Lasso no figuró como principal fuente de información, las cifras de 

la mención del Presidente fueron bajas, deduciendo así que ninguno de los dos canales pretendía 

realizar propaganda sobre las acciones del Gobierno. 

De los hallazgos de este estudio podemos afirmar que ambos canales consideraban como 

importante el tema sobre plan masivo de vacunación al establecer la mayoría de los espacios de 

transmisión de las noticias al inicio de la programación, es decir, consideraban a la noticia 

relevante y de mayor interés para utilizarla como gancho hacía el receptor y captar su atención 

para continuar visualizando el canal con la finalidad de generar una opinión ciudadana sobre el 

tema. 

Las noticias de ambos medios sobre la vacunación daban esperanza a la población. Pese a que 

también le dieron voz a los ciudadanos insatisfechos con inconvenientes que surgían en los 

centros de vacunación como a la presencia de largas filas que duraban por horas, 

desabastecimiento de vacunas y cambio de puntos de vacunación. Es relevante mencionar que 

el canal en el que más se evidenció cantidad de testimonios por noticia fue en Ecuavisa. 

En el trabajo de campo se observó que las noticias de Ecuavisa demostraron tener información 

con un enfoque sensible, por el medio del uso de palabras que enlazan al receptor con la 

situación, de igual manera se evidencia el uso de primera persona, incluyendo al periodista o al 

medio como parte los implicados o perjudicados en el tema. Contrario a Teleamazonas en donde 

todas las noticias se realizaron en tercera persona y con muy pocas palabras que demuestren 

emotividad, es decir Teleamazonas tuvo una intención meramente informativa sobre el tema y 

Ecuavisa refleja características emotivas y sensacionalistas.  

En las noticias del canal Ecuavisa hubo un par de noticias, se cuestiona las acciones de 

Guillermo Lasso y no tan solo eso, invitaban a profesionales especializados en economía y 
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política, por ejemplo, quienes mencionaron que, por estar muy preocupado en la vacunación, 

solo se prioriza ese tema y no otros asuntos políticos que se están tardando en solucionar. 

La revisión de la literatura y los resultados obtenidos nos llevan a plantear que los medios de 

comunicación influyen en la psiquis de las personas debido a las emociones que generan. Tal es 

así que en el caso de Teleamazonas al plantear el hecho desde el punto de vista meramente 

informativo hace que el receptor genere ideas positivas sobre el tema, simplificando la noticia 

sin criticar las acciones del gobierno. 

Los hallazgos plantean la necesidad de buscar posibles explicaciones que aporten al 

entendimiento del por qué Teleamazonas tiene un sesgo informativo diferente a Ecuavisa; 

permitiendo desarrollar investigaciones futuras. 
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CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES 

Al llevar a cabo esta investigación se pudo dar a conocer los recursos que usan ambos canales 

de comunicación; Teleamazonas y Ecuavisa dentro de la creación de sus noticias, como el tipo 

de discurso que emplea cada medio y el tratamiento informativo con la finalidad de conocer el 

enfoque comunicacional.  

• Los canales de televisión construyen una versión de la noticia según su editorial 

e intencionalidad, en este caso se realizó el análisis respecto al proceso de vacunación 

contra el COVID-19 en los primeros 100 días de gestión presidencial de Guillermo 

Lasso, cabe mencionar que los medios definen qué se quiere dar a conocer y cómo. 

• Ecuavisa tiene contenido con un enfoque más crítico y sensible, utiliza palabras 

que demuestran emotividad como: agonía y esperanza, contrario a Teleamazonas que se 

limita a informar de manera lineal, esto nos demuestra un sesgo informativo, en el cual 

Ecuavisa profundiza más los temas a manera de crítica. 

• En Ecuavisa los periodistas se incluyen dentro del relato ya sea como 

beneficiarios o perjudicados como entes activos y participativos de la sociedad. Esto 

contrario a un enfoque informativo y mediático que presenta Teleamazonas, se resalta 

en la mayoría de sus noticieros intención informativa y demostrativa de los hechos sobre 

la vacunación, usando únicamente la tercera persona, sin incluirse en el discurso. 

• Teleamazonas a pesar de que el medio si exponía inconformidades de parte de 

los ciudadanos que asistían a vacunarse, los periodistas no brindaban su punto de vista 

de manera significativa. En Ecuavisa si se presentaba el punto de vista del presentador 

o reportero, mostrando una postura a favor o en contra de las acciones del gobierno. 

• En Ecuavisa se presentó el uso frecuente de fuentes especializadas que 

cuestionaban ciertas acciones del presidente Guillermo Lasso. A pesar de ello ambos 

medios utilizan mayoritariamente fuentes oficiales y testimonios. 

• Por último, nos atrevemos a mencionar, que los políticos usan a los medios de 

comunicación como un enlace para dar a conocer sus acciones, brindando la mejor 

imagen cuando se encuentra cerca una cámara de televisión. Dicho esto, los canales 
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analizados no realizan publicidad sobre el gobierno, ya que no usan su slogan y solo se 

encuentran en el lugar de los hechos para informar.  

RECOMENDACIONES 

Confirmamos que este trabajo satisface los objetivos establecidos al inicio de la investigación con 

la finalidad de producir información académica actual y que nos cuente un nuevo fenómeno 

social. De igual manera, por medio de este estudio se puede fomentar la importancia de vigilar 

las acciones que los medios realizan, invitamos a la buena práctica de la comunicación y que 

este trabajo motive a futuros investigadores a analizar la influencia de los medios de 

comunicación en la opinión pública a profundidad. 

Alentamos a futuros investigadores a generar estudios similares donde se `pueda conocer la 

percepción de la audiencia, sirviendo éste de referencia académica para la innovación de 

aquellas investigaciones que se encuentran en proceso. 

Se puede investigar temas sobre los medios de comunicación de masas y efectos, aportando 

como ejemplo los métodos empleados y el procedimiento de este trabajo. Por último, también, 

sería conveniente sugerir a futuros investigadores que se pregunten ¿Por qué hay una diferencia 

en el enfoque comunicacional que se obtuvo en esta investigación entre Ecuavisa y 

Teleamazonas? Sería ideal y conveniente analizar las causas de este resultado, puesto a que se 

puede realizar hallazgos interesantes sobre el sesgo informativo que tienen los canales de 

televisión en Ecuador. 
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