
UNIVERSIDAD PRIVADA ANTENOR ORREGO 

FACULTAD DE CIENCIAS DE LA COMUNICACIÓN 

ESCUELA PROFESIONAL DE CIENCIAS DE LA COMUNICACIÓN  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 
TESIS PARA OPTAR AL TÍTULO DE LICENCIADO EN CIENCIAS DE LA COMUNICACIÓN 

 

Impacto de la interactividad de la plataforma Facebook en la reputación 

online de RPP Noticias, 2018 

 

Línea de investigación: 

Nuevas tecnologías y discursos de la comunicación 

 

Autor: 

Br. Cruz Acosta, Sergio Javier 

 

Asesora: 

Dra. Celi Arévalo, Karla Janina 

 

 

TRUJILLO, PERÚ 

2019 

 

 

Fecha de sustentación: 2019/04/03 



i 
 

Presentación 

 

Señores miembros del jurado: 

Dando cumplimiento a las disposiciones del Reglamento de Grados y Títulos de la 

Universidad Privada Antenor Orrego, someto a vuestra consideración el presente 

trabajo de investigación titulado: INTERACTIVIDAD EN LA PLATAFORMA 
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2018, realizado con el propósito de obtener el Título de Licenciado en Ciencias de 

la Comunicación. 
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Resumen 

La presente investigación fue realizada con el objetivo de determinar el impacto de 

la interactividad de la plataforma Facebook en la reputación online de RPP Noticias 

durante el período de enero a marzo de 2018. Se trata de un estudio de carácter 

explicativo donde la técnica de recolección de datos fue la observación y su 

instrumento, la guía de observación. La muestra estuvo compuesta por 380 

publicaciones compartidas por RPP Noticias en su fan page de Facebook durante 

el período de estudio que fueron seleccionadas mediante un muestreo aleatorio. A 

partir de dichas publicaciones, se pudo analizar la interactividad de los usuarios a 

través de sus reacciones, comentarios y compartidos teniendo en cuenta el tipo de 

contenido publicado por RPP Noticias. Asimismo, se pudo profundizar en los 

comentarios de los usuarios, cuya interpretación en comentarios positivos, 

negativos o neutrales determinaría el impacto en la reputación online del medio. La 

principal conclusión afirma que la interactividad tuvo un impacto favorable en la 

reputación online de RPP Noticias debido a que casi la totalidad de comentarios 

producidos durante el periodo de estudio fueron comentarios positivos para el 

medio. Éste fomenta la creación de una conversación que, a su vez, incentiva a 

más usuarios a intercambiar información. 

 

 

Palabras clave: Interactividad, Facebook, Reputación Online. 
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Abstract 

This investigation was carried out with the objective of determining the impact of the 

interactivity of the Facebook platform on the online reputation of RPP Noticias during 

the period from January to March 2018. It is an explanatory study where the 

technique of data collection was the observation and its instrument was the 

observation guide. The sample consisted of 380 publications shared by RPP 

Noticias on their Facebook fan page during the study period that were selected by 

random sampling. From these publications, the interactivity of the users could be 

analyzed through their reactions, comments and sharing taking into account the type 

of content published by RPP Noticias. Likewise, it was possible to deepen the 

comments of the users, whose interpretation in positive, negative or neutral 

comments would determine the impact on the online reputation of the media. The 

main conclusion affirms that the interactivity had a favorable impact on the online 

reputation of RPP Noticias because almost all the comments produced during the 

study period were positive comments for the media. This encourages the creation 

of a conversation that, at the same time, encourages more users to exchange 

information. 

 

 

Key words: Interactivity, Facebook, Online Reputation. 
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I. Introducción 

1.1 Formulación del problema 

1.1.1 Realidad problemática 

Plataformas como las redes sociales y los blogs han convertido a 

la red en espacios en los que cualquier usuario puede compartir 

diferentes tipos de información. A este nuevo concepto se le conoce 

como Web 2.0. Para López (2009) este cambio supuso una 

democratización radical de la información ya que la gran mayoría de las 

contribuciones al universo web 2.0 provienen de usuarios que, en la 

mayor parte de los casos, no son técnicos y que realizan sus 

aportaciones en modo de comentarios, fotos y vídeos u opiniones de 

temas variados. Por otro lado, Jenkins (2013) afirma: 

 

Este cambio supone un movimiento hacia un modelo de 

cultura más participativo que considera al público no sólo 

como consumidores de mensajes preconstruidos sino como 

personas que están dando forma, compartiendo, re-

enmarcando y remezclando el contenido de los medios de 

una manera que era quizás inimaginable. Y lo hacen no 

como individuos aislados sino dentro de comunidades y 

redes amplias, que les permiten propagar el contenido más 

allá de su proximidad geográfica inmediata. (p. 2) 

 

De este modo, el papel que toma el nuevo usuario de la web 2.0 

pasa a ser de un receptor pasivo a un receptor que crea una 

retroalimentación o feedback entre este y un emisor, que puede ser una 

persona, un medio o una empresa. En este feedback creado por ambos, 

no solo es importante la información que conocen o dejan de conocer, 

sino también la forma en la que comunican y responden a dicha 

información. Esto determinará aspectos del emisor, que pueden afectar 

su credibilidad, aceptación y reputación. Con respecto a este tema, 

López (2009) afirma: 
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[…] ahora que el usuario puede darse a conocer por sus 

opiniones tanto en blogs como en redes sociales, crearse 

una buena reputación es importante y en ello no solo influirá 

lo que el usuario aporte por sí mismo, sino lo que los demás 

opinen de sus aportaciones. (p. 6) 

 

Desde un punto de vista corporativo, Capriotti (2009) señala que, 

en las primeras aportaciones sobre el término, la reputación era un 

intangible que podía ser gestionado directamente por la organización 

para lograr un beneficio en relación ordinaria con sus públicos. Tal 

afirmación se basaba, pues, en la existencia de un control directo de la 

organización, que decidía el modo de construir tal reputación para sí 

misma. Capriotti (2009) luego afirmaría que la reputación es un concepto 

que debía ser asociado directamente a la representación mental que los 

individuos deciden (consciente o inconscientemente) asociar a una 

organización. Esto reforzaría la idea de que el conjunto de 

comportamientos de la organización a lo largo del tiempo es el principal 

responsable de la consolidación de una percepción significativa de sus 

públicos en forma de reputación que, aplicado al universo de la web 2.0., 

se concibe como reputación online. 

 

Con respecto a este término, San Millán, Medrano y Blanco (2010) 

afirman: “La reputación online puede definirse como la valoración 

alcanzada por una empresa a través del uso, o mal uso, que ofrece 

internet” (p. 13). De este modo, la reputación online se ha convertido en 

un intangible de gran importancia para la construcción de una marca en 

la red y su creación se ha visto facilitada por la cada vez mayor presencia 

de personas y empresas que buscan mostrarse en las plataformas 

digitales, lo que se entiende como “presencia digital”. Según un artículo 

de Websa100 (2014), son cada vez más las empresas que se preocupan 

por “su vida en una pantalla de ordenador” tomando las riendas de sus 

redes sociales, elementos multimedia, web, etc. Incluso las empresas o 

personas que no manejan una plataforma digital, cuentan con presencia 

digital ya que son los usuarios los que, a través de su participación, 
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generan menciones y conversaciones alrededor de una marca. Las 

consecuencias de dicha participación pueden tener efectos positivos o 

negativos para la empresa o persona y su reputación, por ello la gestión 

de las redes sociales como Facebook, Twitter o Instagram se ha 

intensificado. “Los internautas son consumidores informados, exigentes 

y críticos y tienen una gran capacidad para hacer llegar su descontento 

afectando negativamente a la reputación de la empresa y de sus marcas” 

(San Millán et al, 2010, p. 11). 

 

En el Perú, según estadísticas brindadas por el vicepresidente de 

Facebook en América Latina, Diego Dzodan (2016), el 55% de los 

peruanos accede a la famosa red social todos los meses del año. Agregó 

también que, de los 17 millones de peruanos presentes en Facebook, 

más del 88% accede al portal desde su celular. Al día, en cambio están 

activos 11 millones de personas, de las cuales 8.9 millones lo hacen 

desde un dispositivo móvil. Estos datos convierten a esta plataforma en 

una gran oportunidad para el desarrollo, no solo de grandes, sino de 

medianas y pequeñas empresas.  

 

En Facebook, existe un incremento de los espacios llamados fan 

page o simplemente páginas, en los que las empresas implementan 

estrategias para llegar a sus públicos target o grupos de interés. Pallares 

(2012) hace una comparativa con los perfiles personales de Facebook y 

señala que las fan page son fácilmente visibles para cualquier usuario 

de Facebook sin tener que esperar una respuesta a una solicitud de 

amistad o suscripción. Lo que estas herramientas buscan es retener al 

mayor número posible de usuarios que lleguen al fan page y brindar 

contenido de interés. 

 

Uno de los rubros que mejor se ha adaptado a estas herramientas 

ha sido el periodismo, que ha aprovechado las nuevas tecnologías para 

facilitar la labor del periodista, obligándole a conocer y manejar nuevas 

herramientas de comunicación y convirtiéndose en un periodista a 

tiempo completo para satisfacer a sus públicos. En este contexto, los 
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medios de comunicación peruanos se han adaptado a esta herramienta 

que ofrece Facebook para establecer contacto directo con sus grupos de 

interés. Uno de estos medios ha sido RPP Noticias. Fundada en 1963 

como Radioprogramas del Perú, la marca llegó a Facebook a finales de 

2008 con el objetivo de captar una nueva audiencia. En palabras de 

Hugo Delgado, presidente del directorio del Grupo RPP Noticias: 

 

Estamos llevando todos nuestros contenidos radiales al 

mundo digital, con el objetivo de llegar a una audiencia 

diferente a la de la radio, a un público más joven […] Las 

redes sociales han acercado al público a los medios de 

comunicación. (2016) 

 

RPP Noticias, según estadísticas de Facebook, se posiciona 

como el medio peruano con mayor número de seguidores (+4.600.000) 

por delante de otras como El Comercio (+2.900.000) o La República 

(+1.700.000). Las características que convierten a RPP Noticias en la 

fan page informativa más seguida son las siguientes: 

• Accesibilidad: es de notar que la página de RPP Noticias es de fácil 

ubicación en Facebook. Esto es debido a factores de proximidad con 

el público peruano y al actual algoritmo de búsqueda usado por la 

red social que prioriza a las páginas de noticias. 

• Contenido actualizado: la página comparte docenas de noticias cada 

hora de diferentes tipos de contenido como políticos, sociales, 

espectáculos o deportivos, entre otros.  

• Diseño: la página comparte noticias con encabezados atractivos, 

imágenes llamativas y breves descripciones informativas junto a 

enlaces que redireccionan a su página web en donde se puede leer 

la noticia completa. 

• Participación: la página genera comunicación e interacción con sus 

usuarios en la que éstos comparten opiniones con respecto a la 

publicación, el medio u otros usuarios a través de la sección de 

comentarios.  
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Esta participación evidencia una importante interactividad de los 

usuarios en la página. Rost (2006) acerca este término a un contexto de 

los medios de comunicación y lo define como una capacidad gradual que 

tiene un medio para darle un mayor poder a sus lectores/usuarios en la 

construcción de la actualidad ofreciéndole tanto posibilidades de como 

de expresión y comunicación. En el caso de las fan page, el usuario tiene 

la posibilidad de intervenir y originar, mediante esa participación, una 

modificación en el contexto o en la consecución del diálogo a partir de 

una acción del emisor.  

 

Un óptimo nivel de interactividad es importante para un medio de 

comunicación, ya que supone que sus seguidores están al tanto de sus 

publicaciones y su actividad. Lacabanne (2007), realizó un estudio de la 

interactividad en la que señala la importancia del papel del emisor y como 

éste incentiva a los receptores a establecer y desarrollar una 

comunicación. De este modo, el autor sugiere que la interactividad tiende 

a incrementarse a medida que: 

▪ la comunicación de dos vías permite comunicar activamente a todos 

los participantes. 

▪ los participantes perciben que tienen mayor control del entorno de 

comunicación. 

▪ los participantes encuentran una comunicación responsiva. 

▪ los individuos perciben que el objetivo de la comunicación está más 

orientado al intercambio de información significativa que a un intento 

de persuasión. 

 

Pero, a pesar del manejo de su plataforma, se presume que la 

principal característica que ha convertido a RPP Noticias en el medio de 

comunicación más seguido en Facebook es el prestigio que ha creado a 

lo largo de su historia como un importante medio radial en el Perú. Esto 

se puede comprobar en el ranking reputacional Merco (Monitor 

Empresarial de Reputación Corporativa), elaborado por Datum. Según 

su versión 2018, RPP es una de las dos empresas del sector de medios 

de comunicación ubicada dentro de los 100 primeros puestos en el Perú. 
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Este prestigio busca verse reflejado en su plataforma digital, 

donde se traduce como reputación online. Bernal (2013) afirma que, en 

concordancia con lo expuesto por Capriotti, dicha reputación la “fabrican” 

las personas cuando conversan y aportan sus opiniones en plataformas 

como las redes sociales, es decir, cuando se produce interactividad. 

 

El medio de comunicación debe tener en cuenta también que un 

alto nivel de interactividad puede ser un indicador favorable, pero no 

siempre asegura una buena reputación online. A pesar de que, en 

principio, los usuarios siguen y participan en la fan page de RPP Noticias 

debido a que lo consideran un medio confiable, muchas veces se pueden 

producir diferentes opiniones en función al contenido publicado. De este 

modo, se producen comentarios positivos, pero también neutrales y 

negativos que puedan impactar en la reputación del medio y en la 

construcción de su marca en la plataforma. 

 

A partir de esta realidad, la presente investigación buscó 

determinar el impacto de la interactividad de la plataforma Facebook en 

la reputación online de RPP Noticias a partir de las publicaciones de este 

medio en el período de enero a marzo de 2018.  

 

1.1.2 Enunciado del problema 

¿De qué manera la interactividad en la plataforma Facebook impactó en 

la reputación online de RPP Noticias durante el período de enero a 

marzo de 2018? 

 

1.1.3 Antecedentes 

1.1.3.1 Internacionales 

López (2015), “Reputación Corporativa y Visibilidad 

estratégica. Modelo de gestión de la reputación online y su 

aplicación en las empresas de Barcelona”, tesis de doctorado 

presentada en la Universitat Internacional de Catalunya. El 

autor llegó a las siguientes conclusiones: 
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1. La reputación es un constructo multidimensional que 

depende de distintas variables independientes relacionadas 

entre sí, y es el activo más importante en las empresas que 

quieren competir en internet; es incluso más importante, en 

determinados casos, que sus valores tangibles.  

 

2. Las empresas que entienden la importancia de la reputación 

corporativa como factor de diferenciación y de 

competitividad tienden a conseguir sus objetivos en 

internet, tanto los orientados a clientes, a la cadena de 

suministro (partners/socios) como internos (colaboradores 

y clima laboral), en mucho mayor medida que las empresas 

escépticas. 

 

Moya y Majó (2017), “Análisis de Comentarios en Redes 

Sociales para mejorar la Reputación Online Hotelera”, artículo 

publicado en la revista Turismo y Sociedad. Los autores 

llegaron a las siguientes conclusiones: 

 

1. La reputación en línea de los hoteles depende de dos tipos 

de factores: unos principales y otros secundarios. Los 

factores principales que permiten a un hotel estar en las 

primeras posiciones en el ranking de los sitios de opinión 

son el puntaje de las opiniones, el número de opiniones, la 

presencia en la web y la posición de la competencia. Los 

factores secundarios son la cantidad de comentarios 

recientes, la utilidad de las opiniones, el perfil del usuario y 

las respuestas de las directivas de los hoteles. 

 

2. En el momento de recibir una opinión positiva, es importante 

felicitar a los empleados que brindaron su aporte para 

conseguirlo, contestar la opinión al huésped, destacar la 

opinión y exponerla al equipo de trabajo e invertir en 
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formación para conseguir un mayor número de opiniones 

positivas. 

 

3. Cuando se recibe una opinión negativa, lo primero que se 

debe hacer es verificar la validez del comentario, luego, 

disculparse con el huésped por la mala experiencia vivida, 

indicar cómo se realizará el seguimiento para evitar que se 

repita la situación, invitar al huésped a regresar al hotel para 

demostrarle que su experiencia fue un caso atípico. 

 

4. Siempre se deben leer, responder y fomentar los 

comentarios de los huéspedes. Se deben definir metas y 

hacer seguimiento para medir resultados. El mayor número 

de comentarios permite mejorar las operaciones y el 

rendimiento del personal. El hotel y toda su complejidad 

aparecen reflejados de una forma u otra en las redes 

sociales. El cuidado con el que estos se traten dará una 

imagen al turista de la voluntad de atención al servicio que 

se quiere prestar. 

 

1.1.3.2 Nacional 

Peralta (2017), “La Reputación Digital de la red social 

Facebook del diario El Comercio en los estudiantes de 

periodismo del tercer ciclo, turno mañana, Universidad Jaime 

Bausate y Meza, Lima, 2016”, tesis de licenciatura presentada 

en la Universidad César Vallejo. La autora llegó a las siguientes 

conclusiones: 

 

1. La primera conclusión que se obtiene del trabajo de 

investigación, figura de que existe una buena reputación 

digital de la página del Facebook del Diario El Comercio 

según los contenidos de espectáculos nacional. Respecto 

al problema de investigación, mayormente los usuarios 

interactúan y tiene un nivel de credibilidad de las 
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publicaciones de espectáculo a diferencia de otra 

información de relevancia. Eso se visualiza en los 

resultados de la encuesta que se realizaron a los 

estudiantes del tercer ciclo de la Universidad Jaime Bausate 

y Meza. 

 

2. La segunda conclusión que se determina de los objetivos 

propuestos en la tesis, es describir las estrategias de la 

reputación digital de la red social Facebook del Diario El 

Comercio. Es por ello que los encuestados respondieron 

que la página del Facebook del medio de comunicación 

escrita actualiza frecuentemente su contenido. Eso permite 

que los usuarios estén pendientes de la información que se 

difunde por esta red social. 

 

3. En la tercera conclusión, describe el nivel de interacción de 

la red social Facebook del Diario El Comercio, es decir que 

los usuarios están en constante participación en la red 

social del medio de comunicación escrita y por ende se 

establece una retroalimentación entre los usuarios y el 

medio escrito. En el caso del estudio, el 63% de los 

estudiantes encuestados de la Universidad Jaime Bausate 

y Meza del tercer ciclo, turno mañana interactúan con la 

información publicada en la página del Facebook del Diario 

El Comercio. 

 

4. La cuarta conclusión, describe el nivel de credibilidad de las 

publicaciones de la red social Facebook del Diario El 

Comercio. Es por ello que los encuestados respondieron 

que los contenidos de espectáculos lo utilizan como fuente 

de información y las publicaciones los ordenan según el 

nivel de importancia. Por lo tanto, se llega a concluir que el 

51% siempre buscan contenidos de espectáculo que se 

difunde en la red social del medio de comunicación escrita. 
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5. En la quinta conclusión, el 52% de los estudiantes 

encuestados interactúan y seleccionan la información 

según su nivel de interés (contenido de espectáculo). 

Respecto al nivel de autenticidad, las publicaciones deben 

de cautivar a los encuestados para generar participación y 

así establecer la construcción de la reputación digital de la 

página del Facebook del Diario El Comercio. 

 

6. Por último, la presencia digital de la página del Facebook 

del medio de comunicación, se observa que el 56% de los 

estudiantes encuestados responden que el Diario El 

Comercio restringe noticias que están publicadas en el 

diario impreso y apuestan por brindar otros contenidos a los 

usuarios. Por lo tanto, se concluye que el Diario El Comercio 

tiene presencia (imagen) debido a que ha adaptado de lo 

físico a lo virtual. 

 

1.1.3.3 Local 

Avellaneda (2014), “Impacto de la red social Facebook en la 

reputación online de la Universidad Privada Antenor Orrego 

durante octubre a diciembre del 2013”, tesis de licenciatura 

presentada en la Universidad Privada Antenor Orrego. La 

autora llegó a las siguientes conclusiones: 

 

1. El impacto positivo de la red social Facebook en la 

reputación online de la Universidad Privada Antenor Orrego 

(UPAO) está determinado por una construcción social 

desarrollada en función de percepciones que conforman un 

estado de opinión, consideración y valoración de los 

usuarios, materializado en las opciones de comentarios 

favorables, alta cantidad de seguidores y compartires. 

 

2. El prestigio online de la UPAO es positiva por la gran 

capacidad de intercambio de información favorable 
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(comentarios) por parte de los usuarios hacia la institución. 

La cantidad de me gusta refuerza la reputación y los 

compartires ofrecen un significativo número de referencias 

externas que resaltan la imagen de la UPAO y posicionan 

adecuadamente su marca. 

 

1.1.4 Justificación 

Para Trabado (2017) la reputación online es el reflejo del prestigio 

que tienen los consumidores sobre una determinada marca en internet y 

depende principalmente de la interacción de los usuarios con la marca. 

A partir de esta definición, se entiende que la reputación online no está 

bajo el control absoluto de las marcas, pero sí se pueden tomar acciones 

que ayuden a gestionar dicha reputación y que, de esta manera, no se 

arruine con el tiempo.  

 

Esta investigación se realiza con el propósito de aportar al 

conocimiento existente sobre la creación de la reputación online de un 

medio de comunicación a partir de la interactividad de los usuarios. Los 

resultados de ésta podrían generar un importante aporte a futuras 

investigaciones que busquen explicar y precisar la importancia del papel 

del usuario en la reputación online de una marca y su comportamiento 

en la plataforma. 

 

Los principales beneficiarios de esta investigación son los medios 

de comunicación que quieren implementar una fan page o buscan 

mejorar la gestión del contenido de su plataforma en Facebook. El 

estudio de la interactividad de los usuarios ayudaría a establecer criterios 

de gestión de contenidos que vayan acordes a los objetivos del medio.  

 

Asimismo, en el aspecto metodológico, la presente investigación 

presenta formatos y modelos de análisis de la interactividad y 

seguimiento de reputación online. Estos instrumentos pueden servir 

como punto de partida para investigadores que busquen estudiar la 
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interactividad de un medio en la plataforma Facebook, a partir de sus 

publicaciones, tipo de contenido y la respuesta del usuario. 

 

1.2 Hipótesis 

La interactividad de la plataforma Facebook impactó de manera favorable en la 

reputación online de RPP Noticias durante el período de enero a marzo de 

2018. 

 

1.3 Objetivos 

1.3.1 Objetivo general 

Determinar el impacto de la interactividad de la plataforma Facebook en 

la reputación online de RPP Noticias durante el período de enero a 

marzo de 2018. 

 

1.3.2 Objetivos específicos 

a) Identificar los tipos de contenido predominantes de RPP Noticias en 

su plataforma Facebook. 

 

b) Describir la interactividad de RPP Noticias en su plataforma 

Facebook, según la respuesta del usuario al contenido publicado. 

 

c) Determinar la reputación online de RPP Noticias en su plataforma 

Facebook, a partir de la opinión del usuario sobre el contenido 

publicado. 
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II. Marco teórico y conceptual 

2.1 Marco teórico 

A continuación, se tratan las principales teorías relacionadas a la interactividad 

y como los nuevos usuarios, a través de su participación, son capaces de crear 

respuestas y opiniones que influyan en la reputación online del emisor. 

 

2.1.1 Intercreatividad 

La intercreatividad es un concepto acuñado y desarrollado por el 

creador de la World Wide Web, Tim Berners-Lee en 1996. Dicho 

concepto nace de la unión de dos términos: interactividad y creatividad. 

Con ello, Berners-Lee quería resaltar la importancia que tiene el trabajo 

colaborativo y el hecho de no limitarse únicamente a absorber de lo que 

los demás producen. Para este autor, todo individuo forma parte del 

proceso de creación, desarrollo, expansión y crecimiento del 

conocimiento en colaboración con el resto de participantes (Triclab, 

2017). A su vez, Camarero (2015), en su estudio de Conectividad e 

Intercreatividad, la define como: “[…] La capacidad de los seres 

humanos de crear elementos originales y más productivos en un entorno 

digital gracias a la participación de todas las personas” (p. 179). 

 

La autora resalta que la actitud de las personas tiene ser activa, 

comunicativa y colaborativa para poder crear y desarrollar nuevas ideas 

en un contexto digital. De esta manera, un usuario intercreativo no 

incluye solo la personalización que se pueda producir en la web 

(seleccionar lo que interesa), sino también poder crear y, mediante dicha 

creación, resolver problemas. 

 

Por otro lado, Martínez (s.f.) señala que la intercreatividad 

fomenta una interacción horizontal incluso entre emisores y receptores 

gracias al entorno digital que facilita dicho proceso. Así, el usuario 

genera contenidos y aporta conocimientos, criterios, opiniones que 

puedan generar una retroalimentación con los emisores de información.  
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“Deberíamos ser capaces no sólo de encontrar cualquier tipo de 

documento en la Web, sino también de crear cualquier clase de 

documento fácilmente. Deberíamos no sólo poder interactuar con otras 

personas, sino crear con otras personas” (Berners-Lee, 2000, citado por 

Camarero, 2015, p. 180). 

 

2.1.2 Inteligencia colectiva 

Para generar un espacio intercreativo es importante las 

conexiones y relaciones que se establecen entre los usuarios. Esto 

supone que cada usuario, en colaboración con otros, contribuye a la 

creación de una inteligencia colectiva. Este concepto, aplicado al entorno 

digital, tiene su máximo exponente en Pierre Lévy que en su estudio 

Inteligencia Colectiva por una Antropología del Ciberespacio (2004) 

afirma: “Nadie lo sabe todo, todo el mundo sabe algo, todo el 

conocimiento está en la humanidad. No existe ningún reservorio de 

conocimiento trascendente y el conocimiento no es otro que lo que sabe 

la gente” (p. 19). 

 

El pensamiento de Lévy se basa en la inteligencia que surge de 

la colaboración y participación de un conjunto de individuos y lo que cada 

uno puede aportar al conocimiento colectivo. Así, Lévy (2004) señala: 

“La comunidad inteligente tiene por finalidad su propio crecimiento, su 

densificación, su extensión, su regreso a sí y su apertura al mundo” (p. 

46). 

 

A medida que más individuos colaboren, participen e interactúen, 

mayor será el beneficio para este conocimiento colectivo. Esto ha 

tomado nuevo impulso a raíz del rápido desarrollo de las tecnologías de 

la información y la comunicación que permiten una colaboración más 

rápida, eficiente y horizontal. (Fundació Factor Humá, 2010) 

 

Gracias a las nuevas plataformas digitales surgidas a partir de la 

aparición de la Web 2.0 como las redes sociales o los dispositivos con 

acceso a internet como los smartphones, se han desarrollado programas 
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y herramientas que facilitan la colaboración y participación entre 

usuarios de cualquier lado del mundo. “La inteligencia colectiva solo 

comienza con la cultura y aumenta con ella” (Lévy, 2004, p. 22). 

 

2.1.3 Cultura participativa 

Las nuevas tecnologías de comunicación e intercambio de 

información desarrollan una cultura en la que la expresión activa, 

responsable, crítica y creativa de los usuarios se intensifica a favor de la 

construcción de una inteligencia colectiva. Este concepto fue 

desarrollado principalmente por Henry Jenkins, que en su estudio 

Convergence Culture (2008) reflexiona:  

 

EI término “cultura participativa” contrasta con nociones más 

antiguas del espectador mediático pasivo. Más que hablar 

de productores y consumidores mediáticos como si 

desempeñasen roles separados, podríamos verlos hoy 

como participantes que interaccionan conforme a un nuevo 

conjunto de reglas que ninguno de nosotros comprende del 

todo. (p. 15) 

 

A pesar de este rol del usuario activo, el autor afirma que aún no 

existe una comunicación completamente horizontal entre participantes 

ya que las corporaciones ejercen todavía un poder superior al de 

cualquier consumidor individual o incluso al del conjunto de 

consumidores. Al respecto, Gabelas (2017) señala que, aunque no todo 

el que participa lo hace en igualdad de condiciones, el relato no está 

cerrado. El autor afirma que los usuarios son mediadores críticos y 

creadores que, además de consumir recomiendan, además de comprar 

invierten en una economía cultural que gratifica y recompensa su 

implicación. Esta afirmación, con respecto a lo expuesto anteriormente 

por Lévy, impulsa la inteligencia colectiva.  

 

A su vez, Galindo (2013) habla de “nuevas expresiones” de los 

usuarios en su participación en la red y afirma: 
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Algunos ejemplos de “nuevas” expresiones tienen que ver 

con producir contenido nuevo en la red: crear videos, 

escribir, redactar, editar fotografías, audios, videos, entre 

otros. Todas estas son actividades que reflejan los intereses 

del usuario, pero, a su vez, son lo que permite que este se 

involucre con las reglas, etiquetas o demandas que se 

producen en las comunidades y plataformas mediáticas. 

Parte de estas prácticas son las que crean los espacios de 

afinidad, que son aquellos que ofrecen oportunidades para 

el aprendizaje, permitiendo visualizar puentes donde las 

diferencias de edad, sexo y clase se difuminan bajo el 

ejercicio de las habilidades que agrupan a los individuos. (p. 

108) 

 

2.1.4 Arquitectura de la participación 

Con la aparición del término Web 2.0, Tim O'Reilly desarrolla el 

concepto de arquitectura de la participación para referirse a las 

facilidades que este avance tecnológico ofrece para la creación de una 

red colaborativa entre usuarios. Al respecto, los autores de Planeta Web 

2.0, Cobo y Pardo (2007), afirman: 

 

Una de las cualidades de la Web 2.0 es que provee de 

innumerables instrumentos de cooperación, que no sólo 

aceleran las interacciones sociales entre personas que se 

encuentran separadas por las dimensiones del tiempo y/o el 

espacio, sino que además su estructura reticular promueve 

la gestación de espacios abiertos a la colaboración y la 

inteligencia colectiva gracias a que muchos interactúan con 

muchos. (p. 149) 

 

Este concepto, entonces, promueve la idea de que la web 2.0 se 

potencia y mejora en la medida que más personas las utilizan. El 
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software de la Web 2.0 está diseñado de forma que las interacciones del 

usuario tienen el efecto colateral de mejorar el servicio (Navajo, 2010). 

 

A su vez, esta arquitectura de la participación se caracteriza por 

ser libre y de apertura. Con respecto a esto, Camarero (2015) señala: 

 

La verdadera arquitectura de la participación no pone 

barreras y apuesta por un número masivo de participantes. 

Cuantas más personas hagan su contribución, más potente 

será la red. Todos los usuarios actúan como jueces y 

deciden qué ideas adoptan y cuáles rechazan. De este modo 

se producen los contenidos. (p. 194) 

 

Según Cobo y Pardo (2007) esta arquitectura se construye 

alrededor de las personas y no de las tecnologías. Lo importante es lo 

que los usuarios puedan aportar, las tecnologías y herramientas digitales 

deben ser el medio facilitador para que pueda existir un mayor número 

de participantes. Esto conduce a que cualquier idea o sugerencia, no sea 

ni buena ni mala en sí misma, ya que en la web 2.0 es buena en la 

medida en que logre la aceptación y adopción por parte de los usuarios. 

(Navajo, 2010) 

 

2.1.5 Agenda-setting  

La Teoría de la Agenda-Setting surgió a parir de una investigación 

realizada por Donald Shaw y Maxwell McCombs en 1972 titulada “The 

Agenda-Setting Function of Mass Media". Esta teoría de la comunicación 

estudia cómo los medios ejercen influencia en las audiencias mediante 

la selección y jerarquización de los temas considerados de mayor 

relevancia. “El medio no decide por el público qué es lo que este tiene 

que pensar u opinar sobre un hecho, aunque sí decida cuáles son las 

cuestiones que van a estar en el candelero o en la opinión pública” 

(Rodríguez, 2004, p. 15). 
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Uno de los principales exponentes de esta teoría, Maxwell 

McCombs (2007) afirma: 

 

Cuando nos conectamos con el mundo fuera de nuestra 

familia, vecindario y lugar de trabajo, tratamos con una 

realidad de segunda mano creada por periodistas y 

organizaciones de medios. Sin embargo, debido a 

limitaciones de tiempo y espacio, los medios de 

comunicación centran su atención en algunos temas que se 

consideran de interés periodístico. Con el tiempo, los 

aspectos de los asuntos públicos que son prominentes en 

los medios de comunicación suelen ser prominentes en la 

opinión pública. Esta capacidad de influir sobre qué asuntos, 

personas y temas se perciben como los más importantes del 

día se llama el rol de las agendas de los medios de 

comunicación. (p. 45) 

 

Aunque, en principio, esta teoría hablaba de medios como el 

periódico o la televisión, actualmente debido al avance y adaptación de 

los medios a las nuevas tecnologías podemos hablar de una nueva 

interpretación de la misma. 

 

De esta manera, Darko (2014) señala que las redes sociales han 

cambiado la Agenda-Setting del periodista hasta tal punto que ya no se 

distingue el límite entre quién marca los temas del día. El autor indica, 

por ejemplo, que Facebook determina cuáles son los temas más 

importantes para la opinión pública a nivel social, en su tiempo de ocio. 

Gracias los me gusta o a la opción compartir se contribuye a la 

construcción de una agenda temática de conocidos o amigos de modo 

que se recomienda indirectamente qué es aquello sobre lo que deben 

estar informados. 

 

En contraparte, Scheufele (2014), catedrático de la Universidad 

de Wisconmsin afirma que los medios han perdido algo de influencia, 
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pero siguen teniendo el control de la mayor parte de la agenda. El 

catedrático opina que la influencia de las redes sociales es como 

proveedoras de datos, no como suministradoras de noticias o guías del 

debate público. Asimismo, agrega: 

 

No es lo mismo tener una credencial para la Casa Blanca y 

ser capaz de hacer una pregunta al portavoz del presidente, 

o de hablar con él en off-the-record, que de colgar opiniones 

en internet. Acaso la segunda opción tenga más audiencia, 

pero la primera va a tener una audiencia con mucha mayor 

capacidad de decisión. (2014) 

 

“El papel de la agenda de los medios de comunicación no se limita 

a centrar la atención del público en un conjunto particular de problemas, 

sino que también influye en nuestra comprensión y perspectiva sobre los 

temas en las noticias”. (McCombs y Valenzuela, 2007, p. 47) 

 

2.2 Marco conceptual 

2.2.1 Web 2.0 

2.2.1.1 Definición 

El término Web 2.0 fue acuñado por Tim O’Reilly, 

fundador de la editorial de libros de informática O'Reilly Media 

durante el desarrollo de una conferencia en el año 2004. El 

término surgió para referirse a los nuevos sitios web que 

empezaban a diferenciarse de los más tradicionales tratados 

bajo la denominación de Web 1.0. Con respecto a la principal 

diferencia entre ambos términos, García (2007) afirma: 

 

De las características propias de la Web, tales 

como el acceso a los contenidos e información en 

diferentes formatos, la recopilación y almacenaje 

de los mismos, la interconexión de unos a otros 

(hipertexto) y la posibilidad para la creación, sería 

esta última, la creación, la que se ve más 
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potenciada con la web 2.0. Aunque no estaba 

excluida en la web 1.0, sí que estaba limitada a 

ciertos sectores, ámbitos o cualidad de los 

autores. (p. 3) 

 

El autor enfatiza en la manera en la que el escenario 

de creación de contenidos web pasa de ser condicionada por 

administradores a un contexto más libre en donde los 

usuarios también participan activamente en la modificación y 

creación de los mismos.  

 

La web 2.0 podría definirse como la promesa de una 

visión realizada: la Red convertida en un espacio social, con 

cabida para todos los agentes sociales, capaz de dar soporte 

a y formar parte de una verdadera sociedad de la información, 

la comunicación y/o el conocimiento. (Fumero y Roca, 2007, 

p. 10) 

 

Este espacio social se ve conformado a partir de la 

aparición de nuevas aplicaciones que mejoran la participación 

y experiencia del usuario. De esta manera, Flores, Bertolotti y 

González-Ladrón (s.f.) afirman que la web 2.0 representa la 

evolución de las aplicaciones tradicionales hacia aplicaciones 

web enfocadas en el usuario final. No se trata de una nueva 

tecnología sino de una actitud de colaboración y participación 

de las personas para proporcionar mejores datos, nuevos 

servicios y aplicaciones online. 

 

La web 2.0 permite al usuario, además de ser un simple 

receptor y consumidor, adoptar una nueva postura de 

productor y creador de contenidos. Asimismo, las 

aplicaciones y plataformas que surgen constantemente en 

este nuevo escenario permiten que los usuarios puedan 

compartir contenidos, experiencias y/o conocimientos. 
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2.2.1.2 Siete principios constitutivos de las aplicaciones de la 

Web 2.0 

Con respecto a las aplicaciones Web 2.0, Cobo y Pardo 

(2007) definen sus siente principios consecutivos:  

 

1. La World Wide Web como plataforma. El modelo de 

negocio de la Web 1.0 se limitaba a un espacio de 

publicación de contenidos corporativos y de servicios, sin 

participación abierta ni gratuidad en contenidos o servicios 

de alta relevancia. Las herramientas Web 2.0 utilizan su 

servidor para almacenar la información, y el usuario 

conectado a la red siempre tiene acceso a ella. Así, las 

herramientas y sus contenidos existen en la propia Web y 

no en la computadora del usuario. 

 

2. Aprovechar la inteligencia colectiva. En el entorno Web 2.0 

los usuarios actúan de la manera que deseen: en forma 

tradicional y pasiva, navegando a través de los contenidos; 

o en forma activa, creando y aportando sus contenidos. 

 

3. La gestión de la base de datos como competencia básica. 

Lo valioso de las aplicaciones Web 2.0 son los datos, ya 

que en muchos casos el software es un recurso abierto o 

de fácil implementación. 

 

4. El fin del ciclo de las actualizaciones de versiones del 

software. Se rompe el modelo inicial del software cerrado 

con derechos de uso y bajo el principio de la obsolescencia 

planificada, para pasar al uso del software como servicio 

gratuito, corriendo en la propia Web, y en combinación con 

los datos. 

 

5. Modelos de programación ligera. Búsqueda de la 

simplicidad. Se pretende que las aplicaciones crezcan sin 
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complicaciones para el desarrollador y que el usuario 

pueda ver los contenidos en la plataforma que desee a 

través de la sindicación y no cuando el desarrollador o 

proveedor disponga en su plataforma propietaria. 

 

6. El software no limitado a un solo dispositivo. La utilización 

de los productos de la Web 2.0 no se limita a las 

computadoras. Los teléfonos móviles de tercera 

generación empezaron a ocupar espacios hasta ahora 

sólo reservado a ellas. Éstos se han vuelto teléfonos para 

el entretenimiento, la gestión de la información, el 

consumo de los media, la producción de contenidos 

multimediales y el fortalecimiento de las redes sociales. 

 

7. Experiencias enriquecedoras del usuario. Las 

aplicaciones Web 2.0. ofrece contenidos dinámicos 

además de interfaces con la capacidad de acceso en todo 

lugar y momento a los servicios web, con la usabilidad, 

familiaridad y sencillez de las interfaces de los sistemas 

operativos.  

 

2.2.2 La interactividad 

2.2.2.1 Definición 

La interactividad es un término relativamente nuevo que 

nace a partir de los avances tecnológicos producidos en las 

últimas décadas. En sus primeros tratamientos, se define a la 

interactividad como la facilidad con la que personas y 

organizaciones pueden comunicarse directamente unas con 

otras, independientemente de la distancia o el tiempo que las 

separa (Blattberg y Deighton, 1991; citado por Sicilia y Ruiz, 

2009).  

 

Este primer acercamiento ya empieza a tratar el 

concepto de un nuevo usuario que deja de ser un simple 
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receptor de información a uno que puede responder y generar 

un cambio en el contexto de la comunicación. Sobre esto, 

Bernal y Barbas (2010) menciona: “[…] somos testigos de un 

cambio esencial en la consideración del receptor dentro del 

proceso comunicativo: la televisión fomentaría la pasividad por 

parte de los receptores, mientras que con los medios digitales 

desaparecería la categoría “receptor” para transformarse en 

“usuario”” (p. 5). 

 

Con la aparición de estos medios digitales, se empieza 

a relacionar el término interactividad al uso que puedan hacer 

los usuarios de dicha tecnología con respecto a la 

comunicación y estableciendo, de esta manera, a la 

interactividad como una característica propia de la web 2.0. De 

esta manera, Sádaba (2000) define a la interactividad como la 

potencialidad de un sistema tecnológico de favorecer procesos 

comunicativos eficientes al permitir la presencia de elementos 

que hacen posible la comunicación mediada por la tecnología 

al diálogo. A partir de lo señalado por esta autora, la web 

funcionaría como mediador de procesos de comunicación al 

ofrecer las facilidades para que los usuarios puedan interactuar 

entre ellos o con un ordenador o sistema. Cabe señalar que el 

simple acceso a internet no necesariamente crea interactividad. 

 

Aquel intercambio de información como una 

consecuencia de ver, escuchar o escribir en la web (desde 

blogs, páginas personales, foros, otros) comienza el proceso 

interactivo y se podría decir que abre la comunicación. La 

conexión no nos garantiza la interactividad, pero la 

comunicación en ella sí. (Benítez, 2007; citado por Interactivos 

UFT, 2007) 

 

A partir de estas definiciones, la interactividad se 

entiende como la capacidad propia de las plataformas digitales 
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de la web 2.0 que permite el intercambio de información y 

diálogo entre usuarios a partir de un estímulo del emisor. Cabe 

destacar a la comunicación como el factor indispensable que 

debe existir para que exista interactividad en un medio y se 

diferencie de otro término similar como la interacción. Arroyo 

(2011) afirma que siempre hay interacción con los medios, pero 

no siempre hay interactividad. Esto dependerá de las 

posibilidades que enmarquen las características que los 

autores de los contenidos y las propiedades del medio pongan 

a disposición del usuario y de cómo en conjunto, contenidos 

soportados en el medio y usuario conviertan el acto interactivo 

en un acto comunicativo. Esta idea refuerza la importancia del 

rol de ambos elementos del proceso comunicativo (emisor y 

receptor) en la interactividad. 

 

2.2.2.2 Enfoques de la interactividad 

Rost (2006) adapta el concepto de interactividad a los 

medios de comunicación digitales buscando definir las 

principales características de un periódico interactivo. A partir 

de su estudio, describe dos enfoques que puede adaptar la 

interactividad: 

 

a) Interactividad selectiva 

Se refiere a la capacidad del medio para ofrecer un menú 

de opciones de acceso y selección de contenidos que, por 

un lado, tenga la extensión más adecuada para garantizar 

la libre navegación y la satisfacción de las necesidades 

informativas de distintos perfiles de usuarios y, por otro 

lado, dé como resultado un desarrollo temático “coherente” 

y “cohesionado”. Esta se expresa a través de tres 

propiedades de los medios de comunicación digitales: 

• Hipertextualidad: organización multilineal del discurso 

con enormes posibilidades de acceso, gestión y 

distribución de la información.  
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• Documentación: forma novedosa de recuperar 

información en bases de datos y de acceder incluso a 

capas más profundas en los contenidos. 

• Personalización: capacidad del lector para seleccionar 

qué tipo de noticias prefiere sobre un menú de 

contenidos predeterminados que ofrece el medio. Mayor 

oferta supone mayor interactividad. 

 

b) Interactividad comunicativa 

Se refiere a la capacidad del medio para ofrecer un menú 

variado y flexible de opciones interactivas que busquen la 

expresión y la comunicación. Dicho menú interactivo incluye 

opciones sincrónicas (que buscan el contacto ágil y 

espontáneo en tiempo real) y asincrónicas (que pretende 

constituirse en espacios con discursos más meditados y 

fundamentados). 

 

Este enfoque pretende que el lector aporte no sólo 

su opinión sino también información, contexto, material 

fotográfico y audiovisual, e incluso noticias ya redactadas. 

El lector puede, al igual que los periodistas, ocupar 

diferentes roles en el medio. Como resultado de esa 

participación se crean contenidos confiables, comprobables 

y fidedignos provenientes d fuentes “expertas”, es decir las 

más pertinentes y que tienen mayor conocimiento para cada 

tema tratado. 

 

2.2.2.3 Niveles de interactividad 

“La existencia de recursos que permiten que el usuario 

establezca un proceso de actuación participativa-comunicativa 

con los materiales será lo que definirá el grado de interactividad 

del producto” (Estebanell, 2000, p. 93). 
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Actualmente el nivel de interactividad de un medio o una 

plataforma se determina a partir de los recursos o facilidades 

que éstos ofrecen para la intervención y participación del 

usuario. Sádaba (2000) mencionaba en sus primeros 

tratamientos del término, que ya no se habla sólo de presencia 

o no de interactividad, sino de mayor o menor grado de 

interactividad. Esto se ve reflejado en los medios de 

comunicación unidireccionales como la radio o los medios 

impresos que cuentan con un nivel de interactividad casi 

inexistente, mientras que los nuevos medios como las redes 

sociales o blogs aumentan cada día su nivel de interactividad 

al ofrecer mayores posibilidades a sus usuarios.  

 

Estebanell (2000) afirma: 

 

[…] Se podrá considerar que un programa que solo 

pretenda hacer una presentación-demostración, en 

la que el usuario actúe como espectador, el nivel 

de interactividad será muy bajo (probablemente su 

intervención se reduzca, como mucho a avanzar o 

retroceder en la presentación de la información). 

En cambio, en un programa en el que el usuario, 

con su actuación, esté modificando el valor de las 

variables que intervienen en un determinado 

fenómeno y pueda ver como el programa se ajusta 

a los valores asignados, visualizando el resultado 

mediante la ejecución del proceso (simulación), el 

grado de interactividad será elevado. (p. 93) 

 

2.2.2.4 Opciones de interactividad en Facebook 

“Una de las principales características de las redes 

sociales, ya sean presenciales o virtuales, es que facilitan cierta 

forma de interacción” (Ochoa y Uribe, 2015, p. 13). 
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En este sentido, la red social Facebook ha 

experimentado diversos cambios a lo largo de su historia con 

la intención de mejorar la experiencia de los usuarios y 

brindarles un mayor número de posibilidades de participación y 

respuesta dentro de la misma. Estos cambios no solo se han 

visto implementados en los perfiles personales de los usuarios, 

sino también en las páginas o fan page de empresas presentes 

en la red social donde se aprecia una mejora constante de su 

interactividad comunicativa. De esta manera, de los tres 

principales botones disponibles para la interacción del usuario 

con el contenido compartido por una empresa: me gusta, 

comentar y compartir; es este primero el que ha experimentado 

un cambio más notorio. A finales de 2015, Facebook empezaría 

a implementar las reacciones que sustituirían al clásico botón 

“me gusta”. Estas cambiaron completamente la forma de 

interactuar con las publicaciones, ofreciendo un sentimiento 

más concreto para reaccionar a las mismas: “me gusta”, “me 

encanta”, “me divierte”, “me sorprende”, “me entristece” y “me 

enfada”.  

 

Hasta ese entonces, el botón “me gusta”, en 

complemento con los botones “comentar” y “compartir”, había 

sido materia de estudio. Al respecto, Linne (2015) señala:  

 

[…] por un lado, sirve para dar muestras de 

satisfacción ante publicaciones propias y ajenas; 

por otro, para medir el feedback y el nivel de 

satisfacción que obtiene una publicación. Es el 

icono más famoso de Facebook, con el que se lo 

reconoce internacionalmente tanto dentro como 

fuera de internet. Por ser una de las funciones más 

utilizadas, es común que el MG sea el primer signo 

de acercamiento entre usuarios. (p. 71) 
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Por otro lado, Rayson (2015) lleva a cabo una 

comparación entre los botones “me gusta” y “compartir” y 

afirmando que el botón “me gusta” es la forma más rápida que 

tienen los usuarios de compartir contenido. El autor afirma que 

es más rápido y fácil darle “me gusta” en comparación a 

comentar o compartir donde los usuarios necesitan ocupar más 

tiempo escribiendo sobre la publicación que les interesa, 

siendo los compartidos lo más difícil de conseguir para las 

empresas. De esta manera, el autor señala que, para muchos 

usuarios, esta es la principal ventaja del botón “me gusta” ya 

que permite compartir más contenido y más rápido que cual 

otra opción. Esto se debe al valor que un “me gusta” tiene para 

la visibilidad de una publicación; al momento de usar dicho 

botón, el usuario le hace saber a sus contactos que le gusta 

determinada publicación y estos se hacen conocedores de ello 

gracias a las notificaciones de Facebook ubicadas en la parte 

superior derecha de la plataforma. Debido a esto, se evidencia 

notablemente la gran cantidad de “me gusta” con respecto a los 

comentarios y compartidos en cualquier publicación. Aun así, 

Rayson considera que, a pesar de las facilidades que genera 

esta herramienta de interactividad, los compartidos siguen 

contando con mayor valor y relevancia que los “me gusta”, ya 

que estos, a la par que los comentarios, requieren mayor 

compromiso y tiempo por parte de los usuarios.  

 

En complemento, De Córdoba (2015) también resalta 

las ventajas del “me gusta” y las nuevas reacciones afirmando 

que estas fomentan la actividad de los usuarios en la red social 

desde dispositivos móviles, donde cada vez cuesta más 

escribir comentarios. Asimismo, el autor afirma:  

 

[…] era de esperar que Facebook incluyese algo 

relacionado con más emociones a parte del Me 

Gusta, especialmente cuando en los últimos años 
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el traslado de las redes sociales al móvil ha llevado 

a que otro tipo de interacciones como los 

comentarios, más apropiadas para expresar una 

emoción más compleja que el "like", han caído en 

picado. (2015) 

 

2.2.3 Reputación online 

2.2.3.1 Definición 

La reputación online es un intangible que ha ganado 

importancia en las plataformas digitales debido al papel cada 

vez más importante que desempeñan los usuarios al opinar, 

informar y comunicar. Desde un punto de partida corporativo, 

Capriotti (2009) define a la reputación como la estructura o 

esquema mental que una persona, grupo de personas o 

entidades (un público) tiene sobre un sujeto (una organización, 

producto, servicio, ciudad, país, etc.), compuesta por un 

conjunto de asociaciones que dichos públicos utilizan para 

identificar, diferenciar y evaluar a dicho sujeto de otros. 

 

Por su parte, Rost (2006) enfatiza el rol de los usuarios 

y señala que éstos están teniendo una participación creciente 

en los sistemas de reputación de los medios colaborativos. El 

autor recalca el papel fundamental que desempeñan los 

usuarios a partir de sus opiniones o valoraciones con respecto 

a la marca. Las valoraciones son todos aquellos sistemas que 

incluyen formas de puntuación sobre cualquier aspecto de la 

experiencia, el producto o servicio, el proceso de comunicación 

con el otro, etc. Pueden ser comentarios libres, sistemas de 

valoración (con estrellas, puntuaciones) o rankings de 

preferencias. (Arroyo, Murillo y Val, 2017, p.27) 

 

Por otro lado, Batey (2017) expone una visión más 

holística y afirma que la reputación online de un profesional, 
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marca o empresa acaba siendo el resultado de la suma de dos 

grandes factores: 

 

• Las acciones digitales realizadas por el administrador de 

la propia web, entre las que se encuentran tanto las 

publicaciones en una web o blog como el perfil en las 

redes sociales o profesionales, pero también los posts y 

otros contenidos publicados en dichas redes o 

plataformas. 

• Las opiniones de terceros a través de foros y 

comentarios en blogs o redes sociales. 

 

De este modo, el concepto de reputación online es el 

resultado final de un proceso de comunicación generado por 

dos partes fundamentales en las plataformas digitales. El 

emisor o administrador que, como lo refiere Batey, realiza una 

publicación en la plataforma y el usuario receptor crea una 

opinión o respuesta a dicho estímulo a través de la 

interactividad que le ofrece dicha plataforma digital. 

 

Recientemente, diferentes autores han resaltado la 

importancia de la reputación online en el entorno offline del 

profesional, marca o empresa. De esta manera, Del Arroyo 

(2013) afirma que todo lo que sucede en el mundo online afecta 

al mundo offline y viceversa. Asimismo, señala que las 

empresas tienen que potenciar una estrategia que integre 

conjuntamente las acciones de marketing offline y online para 

lograr los objetivos corporativos. Por otro lado, Santiago (2015) 

afirma que llamarlo “reputación online” es redundante ya que la 

reputación online es, simplemente, la reputación de marca. 

 

A partir de esto, se aprecia una reducción en la distancia 

de conceptos del mundo online y offline siendo importante la 

reputación como un concepto único. Este se puede ver 
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contrastado de una plataforma a otra siendo importante para 

los profesionales, marcas o empresas gestionar su reputación 

con mayor detenimiento, teniendo en cuenta la existencia de 

nuevas plataformas en las que los usuarios pueden compartir 

información de una manera más rápida y sencilla. 

 

2.2.3.2 La opinión del usuario en Facebook 

Los entornos virtuales como las redes sociales son un 

espacio imprescindible donde crear una buena imagen en la 

era digital. En este nuevo entorno virtual, la reputación se basa 

en la cantidad de seguidores y la capacidad de involucrarlos y, 

especialmente, en las opiniones y los comentarios que 

comparten otros sobre la marca o la entidad (Arroyo et al, 2017, 

p. 29). Al respecto, Rodríguez (2012) afirma: 

 

La sociedad hoy en día no tiene consciencia del 

nivel de expansión que tienen las redes sociales, y 

cómo las noticias literalmente vuelan por Internet. 

Para todo lo bueno que se dice, se opina o se 

comenta de una persona, marca o empresa, esta 

velocidad es muy buena, pero todo lo contrario 

sucede con las opiniones y las críticas malas. (p. 

76) 

 

A pesar de las nuevas reacciones que ofrece Facebook, 

con las que los usuarios pueden expresar un sentimiento 

concreto con respecto a una publicación, De Córdoba (2015) 

señala que estas pueden ser útiles para conocer lo que le 

interesa al usuario, pero no terminan de tener la relevancia que 

puede tener un comentario. De esta manera, el autor afirma: 

 

Todos los que gestionamos presencia de 

empresas estamos obsesionados por saber cómo 

piensan nuestros seguidores, qué les interesa y 
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qué menos, así que debemos tomarlo como una 

herramienta para ello, de manera complementaria 

al feedback negativo que ya nos dejan cuando 

ocultan las publicaciones. También va a servir a 

muchas páginas para descubrir un tipo de 

interacción que está oculta, la de aquellos a los que 

"no les gustaba" literalmente el contenido y por 

tanto no se sentían cómodos haciendo click en like 

[…] No creo que vaya a utilizarse tanto para crear 

crisis a las marcas más que en casos concretos. 

(2015) 

 

La reputación online en Facebook es, entonces, un 

intangible que se mide a partir de las opiniones de los usuarios. 

Estas se traducen y clasifican principalmente en comentarios 

positivos y comentarios negativos para los intereses de la 

marca o empresa. Para medir y monitorear estos comentarios, 

existen numerosas herramientas y software que pueden ser de 

gran utilidad a los administradores de una empresa en las 

plataformas digitales. Estas herramientas son capaces de 

recolectar miles de opiniones de lo que se está comentando 

alrededor de dicha empresa, así como clasificarlas e incluso 

jerarquizar estos comentarios según su relevancia. 

 

Por otro lado, Del Santo (2011), señala: “En ocasiones, 

estas opiniones pueden ser rápidamente visibles con tan sólo 

echar una ojeada a nuestra página de Facebook, y en otras 

puede que no lleguemos a enterarnos de ellas si carecemos de 

una herramienta de monitorización” (p. 18). Es por ello que una 

correcta monitorización manual de las opiniones que se 

generen en la fan page de una empresa puede ser un buen 

punto de partida para desarrollar estrategias de monitorización 

más complejas que ayuden a la gestión de la reputación online.  
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2.2.3.3 Errores capitales de la reputación online 

Con la intención de optimizar la gestión de reputación 

online, Del Santo (2011) hace un recuento de importantes 

errores que cometen las personas, empresas u organizaciones 

cuando adaptan su branding (marca) personal o corporativa a 

las nuevas plataformas digitales: 

 

• Branding personal o corporativo inadecuado. Toda 

acción que se emprende y todo contenido que se publica 

online – sea una foto, un video, un post o un simple 

comentario – contribuye a construir, configurar y reforzar 

el branding personal o corporativo. El carecer de una 

estrategia de branding es el primer y más grave error: 

confunde a la audiencia, genera dudas fundadas sobre 

la credibilidad e iniciativa de una empresa.  

 

• Falta de una estrategia de monitorización. Contar con 

una estrategia por sucinta que sea de monitorización de 

la Web y las redes sociales es de vital importancia no 

sólo para conocer el impacto y la valoración que está 

teniendo una empresa sino para poder reaccionar 

ágilmente si procede ante situaciones que puedan 

resultar potencialmente dañinas para la reputación. 

 

• Contenidos pobres o poco apropiados. La política de 

generación de contenidos de una persona o empresa 

debe ir siempre precedida de una reflexión estratégica: 

¿Quién constituye al público objetivo? ¿Cómo se puede 

aportar más y ofrecer información que resulte de interés, 

divierta, entretenga y ‘movilice’ a la audiencia? ¿Qué 

contenidos son los ideales para reforzar y apuntalar el 

branding? Sin una respuesta acertada a estas preguntas 

y una formación adecuada la empresa se expone a 
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generar contenidos que no consigan despertar interés y 

puedan desatar situaciones de crisis.  

 

• Reaccionar de forma exagerada o inadecuada ante las 

críticas. Las reacciones desproporcionadas y el 

acaloramiento ante las críticas pueden ser 

comprensibles en determinados contextos, pero los 

responsables de la comunicación online de instituciones 

y marcas (community managers) deberían pensárselo 

dos veces antes de cometer errores de bulto tan 

importantes. Encajar las críticas constructivas es una 

muestra de madurez y responsabilidad por parte de las 

organizaciones que se toman en serio su reputación. 

 

• Carecer de la formación adecuada. Prevenir es mejor 

que curar, y una apuesta decidida por la capacitación 

interna y la formación evita en muchas ocasiones males 

mayores. Además, la complejidad técnica y la gran 

carga de trabajo que supone en ocasiones para los 

profesionales de la reputación online el resolver 

satisfactoriamente una crisis hacen que la formación 

resulte casi siempre la alternativa más rentable. 

 

2.2.4 Periodismo digital en Facebook 

Los medios de comunicación tradicionales como la radio, 

televisión y prensa escrita ya están inmersos en las nuevas plataformas 

de la era digital ofreciendo contenidos online que no suelen ofrecer en 

su versión tradicional. A este cambio se le conoce como Periodismo 

Digital. Falla (2009) define a éste como la convergencia de medios 

(prensa, radio, televisión) y recursos en una misma plataforma: el 

internet. Asimismo, la autora afirma que el periodismo digital aprovecha 

los recursos y servicios que provee el Internet, para ampliar la 

información en un sólo medio y de forma inmediata. 
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Vivimos, entonces, en una generación de inmediatez informativa 

en la que los medios impresos se ven adelantados por sus versiones 

digitales y, a su vez, estos encuentran en plataformas como las redes 

sociales, un complemento que potencialicen sus objetivos informativos y 

la participación de los usuarios. Con respecto a estas, Quiroz (2014) 

señala:  

 

(…) Gracias a las informaciones en línea que se difunden a 

través de las redes sociales, ya sea por medio de un 

ordenador o un dispositivo móvil, cada vez se tiene mayor 

acceso a la información de forma instantánea, tanto así que 

actualmente, en ocasiones, recibimos las noticias incluso 

antes de que las plataformas digitales de los medios puedan 

transmitirlas o que nosotros podamos observarlas. (p. 284) 

 

Además de la inmediatez con la que se produce y difunde la 

información, también se debe hablar de la interactividad aplicada al 

periodismo digital en redes como otro aspecto fundamental del mismo. 

Actualmente Facebook es la red social con mayor número de usuarios. 

Según datos estadísticos de Kepios (2018) Facebook ya cuenta con más 

de 2.167 millones de usuarios en todo el mundo, dato que el periodista 

debe aprovechar para llegar a su público y generar la participación del 

mismo.  

 

Agosto, Martínez, Soto y Watlington (s.f.) señala que Facebook es 

una excelente opción para mostrar contenido generado en portales de 

noticias ya que pueden convertirse en virales con la exposición que se 

le dé mediante las acciones Like (Me gusta) o Share (Compartir). 

Asimismo, el autor destaca la importancia de las fan page utilizadas por 

periodistas y medios de comunicación para compartir los principales 

enlaces de sus portales. 

 

A partir de las facilidades que ofrece esta plataforma, el usuario 

puede participar con mayor criterio de las notas periodísticas que 
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comparte el periodista y aportar, mediante su participación, nueva 

información que contribuya a la construcción de la noticia. Algunos 

autores hablan de un nuevo rol del usuario como periodista ciudadano al 

tener éste las facilidades para producir y compartir información a través 

de dispositivos como los smartphones o tablets con gran rapidez y 

facilidad. Al respecto, Oliva (2014) afirma: 

 

La interactividad es una característica inherente a la Red, en 

la que cualquier usuario puede desempeñar los roles de 

emisor y de receptor. Además, cualquier ciudadano puede 

transmitir datos a través de Internet, pero no todas las 

personas pueden ser periodistas digitales, ya que se trata de 

una profesión basada en la búsqueda, selección y redacción 

de noticias difundidas a través de los medios de 

comunicación social con una realidad cambiante. (p. 25) 

 

Existe, entonces, un entorno favorable en las redes sociales para 

que se produzca una comunicación y retroalimentación entre usuario y 

para con el periodista digital. A pesar de ello, Quiroz (2014) afirma que 

dicha retroalimentación aún no se está produciendo a través de la cuenta 

en la red social de algún medio de comunicación, puesto que hoy se 

observa que los usuarios redactan sus comentarios sobre alguna noticia 

sin recibir respuesta alguna del mass media. 

 

Sumado a esto, existen aún algunos puntos que deben tratarse 

para disponer de un periodismo digital confiable en la plataforma. Alonso 

(2017) señala que una de las desventajas de Facebook es la 

dependencia que causa la plataforma en los productores de contenidos, 

lo que conlleva a los medios de comunicación a buscar publicar 

contenidos que sean más fácilmente distribuidos en redes sociales sin 

tener que implicar forzosamente calidad. Para el autor, Facebook sigue 

buscando la forma de incentivar la difusión de una buena información y 

disuadir a los lectores de la mala. Un engaño o una mentira, que se 

pueda hacer viral en tan sólo unos instantes, proporciona ganancias a 
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corto plazo para un generador de contenido, pero perjudica la 

credibilidad de Facebook y puede tener una seria repercusión para la 

comprensión pública. 

 

La credibilidad periodística juega un rol preponderante ya que a 

través de la misma los medios de comunicación mantendrán el contacto 

con sus seguidores en las redes sociales puesto que ellos, finalmente, 

son uno de los principales fundamentos del trabajo periodístico. (Quiroz, 

2014, p. 282) 

 

2.2.4.1 Elementos del periodismo digital 

Dada su naturaleza, el periodismo digital está en un 

cambio constante al que el periodista o medio debe saber 

adaptarse para cumplir con sus objetivos. Navarro (2009), tras 

realizar un estudio de los diferentes elementos del periodismo 

digital, señala los siguientes cambios producidos en los 

medios: 

• Actualización: Hoy los medios de comunicación más 

desarrollados reorganizan su información en el momento 

en que aparece una noticia de mayor relevancia. En la 

gran mayoría de los medios de comunicación la 

actualización sigue dándose cada 24 horas. 

 

• Hipertextualidad: La hipertextualidad y el recurso 

hipermedia es el enlace del medio con los procesos 

mentales y el perfil del usuario. Los niveles de lectura 

permiten al consumidor de la información la posibilidad de 

seleccionar en que momento y en qué tiempo hacer la 

consulta a la información periodística. 

 

• Interactividad: La interactividad es un elemento 

fundamental, esencial y transformador en el modelo 

comunicación en el que se pasa de medios de información 

a medios de comunicación. Se interactúa entre fuente de 
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información y redacción, entre redacción y lectores o los 

mismos lectores entre sí. 

 

• Multimedialidad: La configuración de la construcción del 

mensaje periodístico está basada en una integración del 

audio, la imagen y el texto. El recurso multimedia en los 

primeros años era mínimo y la mayoría de los medios 

copiaban la información tal como se plasma en el medio 

impreso, haciendo una suma y no una integración del 

texto, el audio y la imagen.  

 

• Mundialización: La mundialización tiene como esencia la 

organización de las cibercomunidades y la comunicación 

más estrecha y directa entre los habitantes del mundo. La 

comunidad mundial se torna local. 

 

• Personalización: La potencialidad de la personalización 

radica en la posibilidad de ofrecer al usuario el contexto de 

la información, lo que antes era privilegio del periodista. El 

usuario elige cómo se informa, de qué se informa; la 

organización del periódico se puede construir y reconstruir 

de acuerdo a los criterios del lector. 

 

• Credibilidad: Son muy pocas las páginas que han logrado 

tener un prestigio desde su nacimiento en la Red. Sólo los 

medios de marca cuentan con la imagen para su 

credibilidad y llegar a ser páginas de prestigio que puedan 

respaldar los contenidos periodísticos.  
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III. Material y procedimientos 

3.1 Material 

3.1.1 Población 

La población estuvo conformada por las 31.920 publicaciones 

compartidas en la fan page de RPP Noticias de Facebook durante el 

período de enero a marzo de 2018.  

 

3.1.2 Unidad de análisis 

Publicación compartida en la fan page de RPP Noticias de Facebook 

durante el período de enero a marzo de 2018. 

 

3.1.3 Muestra 

El tamaño de la muestra se determinó tras aplicar la fórmula para 

poblaciones finitas: 

 

Donde: 

n = tamaño de la muestra que se quiere calcular 

N = tamaño de la población (31.920 publicaciones) 

= distribución normal con respecto a un nivel de confianza del 

95% (1.96) 

p = proporción de individuos de la población que poseen la 

característica que se está estudiando (0.5) 

e = el margen de error máximo que se admite (5%) 

 

Aplicando la fórmula:  

 

 

Las unidades muestrales, constituidas por las 380 publicaciones, se 

seleccionaron mediante un muestreo por conveniencia. Según Otzen y 

Manterola (2017). Esto permitió seleccionar casos accesibles y 

establecer criterios de inclusión de la muestra que faciliten la labor del 
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investigador. De este modo, las publicaciones fueron seleccionadas en 

un rango de 12:00 a.m. a 1:00 p.m. los días martes y jueves del periodo 

de enero a marzo del 2018, considerando los días y horas de mayor 

participación, según estadísticas de Facebook. No se estableció un 

criterio para determinar la cantidad de publicaciones seleccionadas 

según su tipo de contenido, siendo esta una recolección indiscriminada. 

 

3.1.4 Técnicas e instrumentos de recolección de datos 

La técnica que se utilizó para la investigación fue la observación. 

Hernández, Fernández y Baptista (2014) señalan que esta técnica 

implica adentrarse profundamente en situaciones sociales y mantener 

un papel activo, así como estar atento a los detalles, sucesos, eventos e 

interacciones. De esta manera, el instrumento que se aplicó para 

recolectar los datos fue la hoja de observación y la tabla de análisis. 

3.1.4.1 Hoja de observación 1 

El primer instrumento de recolección de datos fue una hoja de 

observación que tuvo como objetivo analizar la interactividad 

de RPP Noticias en su plataforma Facebook, según el 

contenido compartido y la respuesta de los usuarios (Ver 

anexo N°1). Para ello, el instrumento contó con dos 

secciones. La primera sección se refiere al tipo de contenido 

publicado en la fan page de RPP Noticias: contenido político, 

contenido social, contenido económico, contenido deportivo, 

contenido de espectáculos, contenido de miscelánea y 

contenido promocional en el que se marcó con una “x” el 

contenido al que pertenecía cada publicación. La segunda 

sección trató la respuesta del usuario que puede presentarse 

como reacciones, comentarios y compartidos en la que se 

anotó el número de cada respuesta por cada publicación. 

 

          A su vez, este instrumento sirvió para determinar el 

nivel de interactividad que se produjo en la fan page durante 

el periodo de estudio a partir de la cantidad de reacciones, 

comentarios y compartidos.  
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3.1.4.2 Hoja de observación 2 

El segundo instrumento de recolección de datos fue una hoja 

de observación que tuvo como objetivo determinar la 

reputación online de RPP Noticias en su plataforma Facebook 

(Ver anexo N°2). Para ello, se revisó cada publicación y se 

anotó el número de comentarios positivos, negativos y 

neutrales para el medio que se generaron teniendo en cuenta 

el tipo de contenido.  

 

3.1.4.3 Tabla de análisis 

Finalmente se elaboró una tabla de análisis para determinar 

el impacto de la interactividad en la reputación online de RPP 

Noticias (Ver anexo N°3). Este instrumento fue basado en la 

tabla de análisis elaborada por Avellaneda (2014). Dicha tabla 

consistió en el número de comentarios positivos, negativos y 

neutrales por cada mes de estudio, así como el total por el 

periodo de estudio. De esta manera, el mayor número de 

comentarios producidos determina si el impacto de la 

interactividad en la reputación online de RPP Noticias es 

favorable, desfavorable o neutral. 

 

3.2 Procedimientos 

3.2.1 Diseño de contrastación 

El diseño utilizado fue el explicativo, cuya representación gráfica es la 

siguiente: 

  Donde:  

  X = Variable independiente: Interactividad 

  Y = Variable dependiente: Reputación online 
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3.2.2 Análisis de variables 

Variable Definición Dimensiones Indicador Ítems 

 

 

 

 

 

 

 

Interactividad 

 

La interactividad es la 

principal característica que 

ofrecen plataformas como 

Facebook. Esta hace 

referencia a la capacidad del 

usuario para generar una 

respuesta inmediata ante un 

determinado contenido 

compartido por el emisor.  

Dicha respuesta se puede 

expresar en comentarios, 

reacciones o compartidos. 

 

(Definición propia) 

 

 

 

 

Contenido 

compartido 

 

 

 

 

Tipo de 

contenido 

compartido 

Contenido 

político 

Contenido 

social 

Contenido 

económico 

Contenido 

deportivo 

Contenido de 

espectáculos 

Contenido de 

miscelánea 

Contenido 

promocional 

 

 

Respuesta 

del usuario 

Cantidad de 

reacciones 

N° de 

reacciones 

Cantidad de 

comentarios 

N° de 

comentarios 

Cantidad de 

compartidos 

N° de 

compartidos 

 

 

 

 

Reputación 

Online 

 

La reputación online es un 

intangible que refleja la 

opinión, idea o concepto de 

los usuarios sobre 

determinada marca o 

persona en internet.  

Esta se mide principalmente 

mediante los comentarios 

que los usuarios hacen en 

las plataformas digitales. 

 

 (Definición propia) 

 

 

 

 

 

 

Opinión de 

usuarios 

 

Cantidad de 

comentarios 

positivos 

 

N° de 

comentarios 

positivos 

 

Cantidad de 

comentarios 

negativos 

 

N° de 

comentarios 

negativos 

 

Cantidad de 

comentarios 

neutrales 

 

N° de 

comentarios 

neutrales 
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3.2.3 Procesamiento y análisis de datos 

3.2.3.1 Procesamiento 

Hoja de observación 1 

Se estableció una escala del nivel de interactividad (bajo, 

medio, alto) teniendo como referencia las publicaciones del 

medio que generaron una mayor cantidad de reacciones, 

comentarios y compartidos; siendo estas las que definan un 

nivel alto. De este modo, cada una de estas publicaciones se 

multiplicaron por las 380 publicaciones de la muestra y se 

obtuvieron las siguientes escalas: 

Con respecto a las reacciones: 

o De 0 a 1.142.660 reacciones: nivel bajo 

o De 1.142.661 a 1.828.256 reacciones: nivel medio 

o De 1.828.257 a 2.285.320 reacciones: nivel alto 

Con respecto a los comentarios: 

o De 0 a 43.320 comentarios: nivel bajo 

o De 43.321 a 69.311 comentarios: nivel medio 

o De 69.312 a 86.640 comentarios: nivel alto. 

Con respecto a los compartidos: 

o De 0 a 183.350 compartidos: nivel bajo 

o De 183.351 a 293.360 compartidos: nivel medio 

o De 293.361 a 366.700 compartidos: nivel alto. 

 

Hoja de observación 2 

Para categorizar dichos comentarios, se siguieron los 

siguientes criterios: 

o Comentarios positivos: aquellos comentarios que 

aportan a la conversación con opiniones sobre el tema 

tratado en la publicación compartida. 

o Comentarios negativos: aquellos comentarios que 

critican, cuestionan o atacan al medio y su criterio para 

tratar determinados temas en sus publicaciones.  

o Comentarios neutrales: aquellos comentarios que se 

desentienden del tema tratado en la publicación y 
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generan respuestas ambiguas o spam, como los 

emoticonos, stickers y los enlaces a otras páginas 

dentro y fuera de Facebook. 

 

Una vez aplicadas las hojas de observación, los datos 

recolectados fueron ingresados en una hoja de cálculo de 

Microsoft Excel 2016, para su posterior tabulación y 

elaboración de gráficos que resuman y presenten los 

resultados obtenidos. 

 

3.2.3.2 Análisis de datos 

Se utilizó la estadística descriptiva para la elaboración de 

tablas y figuras para la sistematización y análisis de la 

información obtenida.  
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IV. Presentación de resultados 

 

 

Tabla 1 

Contenidos predominantes de RPP Noticias en su plataforma Facebook durante el 

período de estudio 

Tipo de Contenido f % 

C. Político 65 17% 

C. Social 87 23% 

C. Económico 22 6% 

C. Deportivo 54 14% 

C. Espectáculos 55 14% 

C. Miscelánea 82 22% 

C. Promocional 15 4% 

TOTAL 380 100% 
 

Fuente: Hoja de Observación 1 

 

 

 

 

Tabla 2 

Nivel de interactividad en la plataforma Facebook de RPP Noticias. 

 

RESPUESTA DEL 
USUARIO 

CANTIDAD NIVEL DE INTERACTIVIDAD 

Reacciones 109094 Bajo 

Comentarios 10463 Bajo 

Compartidos 13175 Bajo 

 

Fuente: Hoja de Observación 1 
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Tabla 3 

Respuesta del usuario según el tipo contenido publicado por RPP Noticias en su 
plataforma Facebook 

 

TIPO DE 
CONTENIDO 

RESPUESTA DEL USUARIO 

N° de Reacciones N° de Comentarios N° de Compartidos 

f % f % f % 

C. Político 18940 17% 3313 32% 1765 13% 

C. Social 49110 45% 3812 36% 6409 49% 

C. Económico 5823 5% 633 6% 1081 8% 

C. Deportivo 10695 10% 719 7% 202 2% 

C. Espectáculos 7775 7% 805 8% 224 2% 

C. Miscelánea 15739 14% 1114 11% 3275 25% 

C. Promocional 1012 1% 67 1% 219 2% 

TOTAL 109094 100% 10463 100% 13175 100% 

 

Fuente: Hoja de Observación 1 

 

 

 

Figura 1. Cantidad de reacciones según tipo de contenido 

Fuente: Tabla 2 

Elaboración: Propia 

 

 



47 
 

 

Figura 2. Cantidad de comentarios según tipo de contenido 

Fuente: Tabla 2 

Elaboración: Propia 

 

 

Figura 3. Cantidad de compartidos según tipo de contenido 

Fuente: Tabla 2 

Elaboración: Propia 
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Tabla 4 

Opinión del usuario según tipo de contenido publicado por RPP Noticias en su 
plataforma Facebook 

 

TIPO DE 
CONTENIDO 

OPINIÓN DEL USUARIO 
N° de Comentarios 

Positivos 
N° de Comentarios 

Negativos 
N° de Comentarios 

Neutrales 

f % f % f % 

C. Político 3237 33% 20 8% 56 22% 

C. Social 3683 37% 52 20% 77 30% 

C. Económico 615 6% 8 3% 10 4% 

C. Deportivo 689 7% 10 4% 20 8% 

C. Espectáculos 662 7% 89 35% 54 21% 

C. Miscelánea 998 10% 76 30% 40 15% 

C. Promocional 64 1% 1 0% 2 1% 

TOTAL 9948 100% 256 100% 259 100% 

 

Fuente: Hoja de Observación 2 

 

 

 

Figura 4. Cantidad de comentarios positivos según tipo de contenido 

Fuente: Tabla 3 

Elaboración: Propia 
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Figura 5. Cantidad de comentarios negativos según tipo de contenido 

Fuente: Tabla 3 

Elaboración: Propia 

 

 

Figura 6. Cantidad de comentarios neutrales según tipo de contenido 

Fuente: Tabla 3 

Elaboración: Propia 
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Tabla 5 

Cantidad de comentarios positivos, negativos y neutrales realizados en la 

plataforma Facebook de RPP Noticias de enero a marzo de 2018 

OPINIÓN 
DEL 
USUARIO 

MES 

TOTAL ENERO FEBRERO MARZO 

f % f % f % f % 

N° Com. 
Positivos 3189 93% 3673 96% 3086 96% 9948 95% 
N° Com. 
Negativos 136 4% 85 2% 35 1% 256 2% 
N° Com. 
Neutrales 109 3% 71 2% 79 2% 259 2% 

Total 3434 100% 3829 100% 3200 100% 10463 100% 

 

Fuente: Tabla de Análisis 
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V. Discusión de resultados 

A continuación, se presenta la interpretación y discusión de los 

resultados obtenidos. Para ello, se contrastaron dichos resultados con los 

antecedentes y el marco teórico presentado en la presente investigación de 

tesis que, a su vez, permitieron tratar la hipótesis planteada: “La 

interactividad de la plataforma Facebook impactó de manera favorable en la 

reputación online de RPP Noticias durante el período de enero a marzo de 

2018”. 

 

RPP Noticias ha sabido aprovechar la creciente cultura participativa 

en Facebook de un público que busca participar e interactuar en cada 

publicación. Para ello, la plataforma brinda a cada fan page una serie de 

herramientas y opciones para la participación de los usuarios. De este modo, 

cada publicación cuenta con las clásicas opciones de “comentar” y 

“compartir”, así como las nuevas “reacciones”. Estas últimas evidencian una 

arquitectura de la participación ya que, según afirman Cobo y Pardo (2007), 

aceleran y mejoran las interacciones sociales de los usuarios en una 

plataforma digital donde reina la velocidad y facilidad con la que informarse. 

Es por ello que esta opción genera también un número masivo de 

participantes, característica que Camarero (2015) señala como propia de 

una buena arquitectura de la participación.  

 

Como resultado, las reacciones se han convertido en la opción más 

usada por los usuarios de RPP Noticias. Así lo demuestra la Tabla 3, en la 

que se aprecia una mayor cantidad de reacciones generadas en el período 

de estudio, frente a los comentarios y compartidos. En contraparte, estas 

reacciones también pueden conllevar cierta ambigüedad en su 

interpretación. Como señala De Córdoba (2015), existen usuarios a los que 

literalmente no les gusta el contenido de una publicación, como ocurre, por 

ejemplo, con noticias sobre delincuencia; otros, en cambio, se enfocan 

principalmente en la relevancia del contenido compartido por el medio. Por 

ello, es importante distinguir dos partes que quedan a juicio del usuario: el 

tema de la noticia y el criterio del medio para compartir dicha noticia. 

Asimismo, mientras que algunas reacciones como “me encanta” o “me 
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enfada” pueden ser fácilmente categorizadas como positivas y negativas 

respectivamente, otras como “me sorprende” o “me divierte” generan una 

ambigüedad que dificulta su interpretación al momento de determinar su 

influencia en la reputación online del medio. 

 

Por otro lado, se cuenta con la opción “comentar”. Es esta la que 

influye de manera más clara y directa en la reputación online del medio ya 

que son los comentarios donde el usuario expone sus ideas y opiniones de 

una manera explícita. Es en la sección de comentarios donde inicia la 

creación de una inteligencia colectiva ya que, como señala Lévy (2004) se 

debe buscar el crecimiento y extensión de la participación y, en este caso, 

RPP Noticias también incentiva la misma. 

 

A su vez, es importante poder distinguir entre tipos de comentarios 

para poder interpretarlos correctamente. Como ocurre con las reacciones, 

existen algunos comentarios con un enfoque negativo o crítica hacia los 

protagonistas o el contenido de la noticia, así como comentarios con un 

enfoque negativo que critican directamente el criterio del medio para tratar 

determinados temas, afectando su credibilidad y reputación online. Cabe 

señalar que las posibilidades con las que cuenta el usuario en la sección de 

comentarios se limitan a la publicación de texto, emoticonos y stickers ya 

que RPP Noticias ha deshabilitado cualquier opción de compartir imágenes 

en dicha sección.  

 

Por último, se cuenta con la opción de “compartir”. Dicha opción 

permite a los usuarios compartir la publicación de RPP Noticias en su muro 

personal, como mensaje privado o en el muro de un amigo. Tal y como afirma 

Rayson (2015), el hecho de compartir una publicación supone un importante 

compromiso por parte de un usuario que, además de haber reaccionado 

positivamente a dicha publicación en primera instancia, reafirma su interés 

en la misma compartiendo no solo un contenido, sino también una marca y 

su credibilidad. Según la Tabla 2, se ha generado una mayor cantidad de 

compartidos que de comentarios en el período de estudio. Esto evidencia un 

valor positivo con respecto al contenido de RPP Noticias.  
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Con respecto al primer objetivo específico: “Identificar los tipos de 

contenido predominantes de RPP Noticias en su plataforma Facebook”. 

 

Uno de los factores que determina la participación del usuario en la 

fan page de RPP Noticias es la noticia que el medio decide publicar. Estas 

noticias se pueden clasificar según el tipo de contenido que traten. De este 

modo, podemos distinguir entre los siguientes tipos de contenidos: político, 

social, económico, deportivo, espectáculos, miscelánea y promocional. 

Según la Tabla 1, de las publicaciones recolectadas entre enero y marzo de 

2018, los tipos de contenido predominantes fueron el contenido social (23%) 

y el contenido de miscelánea (22%). Esto evidencia la visibilidad que RPP 

Noticias le brinda a este tipo de contenidos por encima de otros como el 

contenido político (17%) o los contenidos deportivos y de espectáculos 

(14%). En contraste, los tipos de contenido que menor atención reciben por 

parte de RPP Noticias son el contenido económico (6%) y el contenido 

promocional (4%). Esta oferta informativa por parte del medio responde a 

uno de los enfoques de interactividad planteados por Rost (2006): la 

interactividad selectiva. RPP Noticias busca publicar contenidos variados 

que puedan satisfacer las necesidades informativas de los distintos perfiles 

de usuarios que le siguen en Facebook. A pesar de que el medio demuestra 

cierta tendencia a publicar más noticias de aspecto social y miscelánea, el 

usuario cuenta con la posibilidad de personalizar su navegación en la 

plataforma y elegir que noticias prefiere consumir. 

 

Con respecto al segundo objetivo específico: “Describir la 

interactividad de RPP Noticias en su plataforma Facebook, según la 

respuesta del usuario al contenido publicado”. 

 

El otro enfoque que propone Rost (2006) es el de la interactividad 

comunicativa. Este enfoque está estrictamente relacionado a las opciones 

interactivas que ofrece el medio para la respuesta del usuario. RPP Noticias 

busca asegurar que el contenido que publiquen genere un alto nivel de 

interactividad, es decir, gran número de reacciones, comentarios y 
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compartidos y que, a su vez, estas favorezcan al medio. A pesar de ello, 

según la Tabla 2, el nivel de interactividad generado en su plataforma 

Facebook es bajo. Esto debido a que la cantidad de reacciones, comentarios 

y compartidos generados en el periodo de estudio, no mantiene la misma 

cantidad generada por las publicaciones con mayor interactividad. Como se 

ha mencionado en el planteamiento del problema, un alto nivel de 

interactividad no te asegura una buena reputación online y, por consiguiente, 

un bajo nivel de interactividad tampoco determina una mala reputación 

online. Para establecer una relación entre ambas variables, se debe 

interpretar la cantidad obtenida de reacciones, comentarios y compartidos 

ya que existen tipos de contenidos que generan un mayor número de 

respuestas que otros y que el medio debe tener en cuenta para mejorar su 

nivel de interactividad. De este modo, según la Tabla 3, el tipo de contenido 

que genera una mayor cantidad de reacciones es el contenido social (45%) 

con un amplio margen de diferencia frente al contenido político (17%) y 

miscelánea (14%). Esto demuestra que dichos contenidos son los que 

despiertan más fácilmente el interés de los usuarios de RPP Noticias en 

Facebook al contrario de otros contenidos como el deportivo (10%), 

espectáculos (7%), económico (5%) y promocional (1%).  

 

Brindar una reacción supone haber leído el titular de la publicación o 

haber visto la imagen que acompaña a la misma; este debe ser el primer 

paso de RPP Noticias para llamar la atención de los usuarios y puede servir 

para dar mayor visibilidad a una publicación, como afirman Agosto et al (s.f.).  

 

Según las conclusiones obtenidas por Moya y Majó (2017), la 

reputación online se ve determinada principalmente por la cantidad de 

comentarios recientes y la utilidad de las opiniones. Teniendo en cuenta 

esto, según la Tabla 3, existen dos tipos de contenidos que generan una 

mayor cantidad de comentarios: contenido social (36%) y contenido político 

(32%). Esto se vería explicado en el hecho de que dichos contenidos son los 

más propensos a generar debate debido al choque de posturas o ideologías 

expresadas mediante los comentarios. En estos contenidos, los usuarios 

propician la construcción de una inteligencia colectiva ya que cada 
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comentario, al mismo tiempo, puede generar una cadena de respuestas de 

otros usuarios y crear una conversación entre los mismos. 

 

En contraste, los demás tipos de contenido se distancian en cuanto a 

cantidad de comentarios generados siendo el contenido de miscelánea 

(11%) el que destaca frente a los contenidos deportivo (8%), espectáculos 

(7%), económico (6%) y promocional (1%). 

 

Tal y como se he mencionado, los compartidos confirman el interés y 

utilidad de determinada publicación de RPP Noticias para los usuarios. 

Según la Tabla 3, el contenido que generó mayor cantidad de compartidos 

fue el contenido social (49%) que casi duplicó la cantidad generada por el 

contenido de miscelánea (25%). Como símbolo de protesta o llamada a la 

opinión pública sobre conflictos sociales de relevancia nacional, el contenido 

social busca la participación de un usuario que se siente próximo al conflicto 

y cuya opinión también debe ser considerada. Frente a esto, el contenido de 

miscelánea representa el entretenimiento cultural o variado más 

característico y representativo de la plataforma Facebook. Este es contenido 

que, en general, no se trata en la versión radial o televisiva de RPP Noticias, 

pero que en las redes sociales puede generar cierta simpatía del usuario si 

se le da un buen manejo. En contraste, los contenidos políticos (13%), 

económicos (8%) también marcan una importante diferencia frente a los 

contenidos deportivos (2%), espectáculos (2%) y promocionales (2%). Los 

usuarios de RPP Noticias comparten contenido que consideran de interés y 

relevancia nacional, así como entretenimiento que puede despertar un 

interés cultural. Estos contenidos compartidos también ayudan a forjar la 

idea del público sobre la información que ofrece el medio, es decir, ayuda a 

la construcción de una reputación. Avellaneda (2014) llegó a una conclusión 

similar al señalar que la cantidad de “me gusta” refuerza la reputación y los 

“compartidos” ofrecen un significativo número de referencias externas que 

resaltan la imagen. 

 

Existe, entonces, una tendencia de participación en contenidos 

sociales, políticos o miscelánea en la fan page de RPP Noticias. Esto 
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contrasta con las conclusiones obtenidas por Peralta (2017) que, luego de 

realizar un estudio a la fan page de otro importante medio del Perú como El 

Comercio, señala que es el contenido de espectáculos el que genera más 

interacción e interés. De esta manera, se evidencia que cada medio, al 

adaptar sus versiones tradicionales a las plataformas digitales, crean un 

nuevo público al que compartir nuevos contenidos. Contenidos que, según 

Alonso (2017), puedan ser fácilmente distribuidos en las redes sociales.  

 

Con respecto al tercer objetivo específico: “Determinar la reputación 

online de RPP Noticias en su plataforma Facebook, a partir de la opinión del 

usuario sobre el contenido publicado”. 

 

Según señala Batey (2017), la reputación online es la suma entre los 

contenidos publicados por un emisor y las opiniones o comentarios en 

internet por parte de los receptores. Otra de las herramientas que ofrece 

Facebook es el sistema de opiniones en los que los usuarios pueden dar una 

puntuación de una a cinco estrellas a la marca, así como escribir una breve 

opinión al respecto. Esta herramienta ayudaría a determinar con mayor 

facilidad la reputación online del medio, pero actualmente RPP Noticias ha 

deshabilitado dicha opción haciendo que su reputación sea determinada por 

la opinión que puedan expresar los usuarios en la sección de comentarios 

de cada publicación. Se ha señalado el bajo nivel de interactividad que se 

genera en la plataforma con respecto a los comentarios, sin embargo, para 

determinar la reputación online de RPP Noticias se deben interpretar dichos 

comentarios y clasificarlos en positivos, negativos y neutrales para la 

reputación del medio.  

 

Según la Tabla 4, los contenidos que generaron una mayor cantidad 

de comentarios positivos fueron el contenido social (37%) y el contenido 

político (33%). Dichos contenidos son los que ayudan a RPP Noticias a 

adaptar su reputación construida en sus plataformas tradicionales al ámbito 

digital y, al mismo tiempo, ser considerado un medio que desarrolla un 

periodismo digital relevante. La sencillez con la que estos contenidos pueden 

crear una conversación entre usuarios favorece el desarrollo de una 
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inteligencia colectiva alrededor del tema tratado. Partiendo de una 

afirmación de Lévy (2004): “todo el mundo sabe algo”, es importante resaltar 

el papel de los usuarios que discuten las opiniones de los demás y que 

generan una cadena de mensajes que invitan a más usuarios a participar. 

Este aspecto es favorable para el medio, ya que lo que éste busca es poder 

dar mayor visibilidad a sus publicaciones y ser un medio cuyo contenido 

genera una llamada a la acción. Esto supone que los temas más comentados 

o discutidos aumenten su frecuencia de publicación, pudiendo repetirse 

incluso más de dos veces en una hora. Otros tipos de contenidos como 

miscelánea (10%), deportivo (7%), espectáculos (7%) y promocional (1%) 

aún se encuentran lejos de poder generar una amplia conversación que 

favorezca al medio. 

 

En contraparte a los comentarios positivos, se encuentran los 

comentarios negativos para el medio. Estos comentarios se presentan como 

críticas y ataques sobre diferentes aspectos de RPP Noticias que, a corto o 

mediano plazo, afectarían a la reputación online del medio. Según la Tabla 

4, los contenidos que generan una mayor cantidad de comentarios negativos 

son los contenidos de espectáculos (35%), miscelánea (30%) y social (20%). 

Con regularidad las publicaciones de espectáculos reciben críticas por parte 

de usuarios que consideran que son temas sin relevancia y que un medio 

como RPP Noticias no debería compartir. De igual manera, algunas 

publicaciones de miscelánea son criticadas por los usuarios e incluso éstos 

proponen temas que deben tratarse antes que el contenido mencionado. Los 

comentarios negativos producidos con el contenido social resultan 

interesantes de discutir ya que este tipo de contenido es también el que 

genera una mayor cantidad de comentarios positivos. En este caso, algunos 

usuarios se quejan de la mala influencia que puede ejercer el medio cuando 

tratan conflictos sociales como la discriminación. El descontento por dicha 

subjetividad se acrecienta cuando algunos usuarios reportan que el medio 

incluso borra algunos comentarios negativos.  

 

Otros, en cambio, critican la Agenda que maneja RPP Noticias, es 

decir, la manipulación de la información y la repetición de noticias. Este 
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último aspecto relacionado a la frecuencia de publicación de un mismo tema 

fue señalado como una estrategia del medio para generar una mayor 

cantidad de comentarios positivos. Así, a pesar de que la agenda-setting 

haya cambiado con la aparición de las redes sociales, solo algunos usuarios 

identifican y critican la estrategia del medio. Esto confirma la premisa 

planteada por Scheufele (2014) en la que señala que, aunque los medios 

han perdido un poco de influencia, siguen teniendo el control de la agenda. 

Los usuarios disponen de la capacidad de personalización, pero el medio 

decide a qué tipo de contenido le da mayor visibilidad con la certeza de que 

los usuarios seguirán participando.  

 

A pesar de los comentarios negativos, el medio mantiene su 

estrategia de compartir contenidos variados para todos y cada uno de los 

perfiles de usuarios que siguen a la página en Facebook. Y es que, aunque 

estos contenidos generen críticas y puedan afectar a la reputación online de 

RPP Noticias, existen también usuarios que los consideran de interés y 

crean una breve conversación sobre el tema tratado. Esta premisa contrasta 

con el aporte de Del Santo (2011) que afirma que un contenido pobre que 

no despierte el interés de los usuarios supone un error en contra de la 

reputación online de una marca. El autor también señala que la marca debe 

tener en cuenta su público objetivo y, en este caso, RPP Noticias tiene 

conocimiento sobre los diferentes usuarios que constituyen su público y que, 

por consiguiente, debe incluir la mayor diversidad de contenidos posibles en 

su oferta informativa.  

 

Por último, los comentarios neutrales no aportan gran valor a la 

conversación, pero tampoco atacan al medio. Según la Tabla 4, estos están 

principalmente presentes en los contenidos sociales (30%), políticos (22%), 

económicos (21%) y miscelánea (15%). Resulta también interesante 

encontrar este tipo de comentarios en los contenidos que generan mayor 

cantidad de comentarios positivos y es que, dado su alto número de 

participantes, algunos comentan con stickers o emoticonos que no aportan 

información útil a la inteligencia colectiva creada. Asimismo, algunos 

usuarios refieren comentarios alejados del tema tratado llegando a crear 
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comentarios incómodos, molestos o que puedan ser considerados como 

spam o “mensaje basura”.  

 

Finalmente, a pesar de que el nivel de interactividad en la plataforma 

es considerado bajo, los comentarios recolectados y analizados en el 

período de enero a marzo de 2018 demuestran que RPP Noticias sabe cómo 

fomentar que la participación de los usuarios tenga un impacto favorable en 

su reputación online, lo cual confirmaría la hipótesis planteada en la presente 

investigación. Así lo demuestra la Tabla 5, en la que se observa como los 

comentarios positivos (95%) predominan casi en su totalidad en la sección 

de comentarios del medio. Indistintamente del tipo de contenido, los usuarios 

participan aportando opiniones e información sobre el tema propuesto en la 

publicación de RPP Noticias. 

 

También se debe tener en cuenta que la cantidad de comentarios 

neutrales (2%) supera ligeramente a los negativos (2%) lo que indica que 

una determinada cantidad de usuarios no aprovechan o no están dando un 

correcto uso a las herramientas disponibles para crear una conversación. 

Debe ser responsabilidad del medio identificar dichos comentarios y llevar a 

cabo acciones que impidan que la sección de comentarios que convierta en 

un espacio desaprovechado. 
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VI. Conclusiones y recomendaciones 

6.1 Conclusiones 

1. La interactividad producida en Facebook impactó de una manera 

favorable en la reputación online de RPP Noticias durante enero a 

marzo de 2018. Esto se ve reflejado en que, de la cantidad de 

comentarios generados en el período de estudio, casi su totalidad 

fueron comentarios positivos para el medio. De este modo, RPP 

Noticias ha sabido mantener su reputación construida a lo largo de 

su historia y adaptarla a las nuevas plataformas de la web 2.0 como 

Facebook. 

 

2. Los tipos de contenido predominantes de RPP Noticias en su 

plataforma Facebook son el contenido social y el contenido de 

miscelánea. Este contraste entre tipos de contenidos evidencia la 

importancia que ha ganado el nuevo público de las redes sociales al 

que el medio busca direccionar su oferta informativa. De esta 

manera, el medio publica contenidos variados facilitando la 

personalización de los distintos perfiles de usuarios que le siguen en 

Facebook. 

 

3. Existen tipos de contenido que generan un mayor número de 

respuestas del usuario y que el medio debe tener en cuenta para 

mejorar su bajo nivel de interactividad. De esta manera, el contenido 

social es el que tiene una mayor respuesta en la fan page del medio, 

siendo este el contenido que genera mayor cantidad reacciones, 

comentarios y compartidos. Otros contenidos importantes son el 

contenido político con una gran cantidad de comentarios, así como el 

contenido de miscelánea con una importante cantidad de 

compartidos.  

 

4. A pesar de contar con un nivel de interactividad bajo, la reputación 

online de RPP Noticias con respecto al contenido publicado en su 

plataforma Facebook es positiva. Esta es determinada por la opinión 

de los usuarios creada a partir de la importante cantidad de 
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comentarios positivos para el medio. A pesar de ello, los comentarios 

negativos y, en menor medida los comentarios neutrales, evidencian 

que aún existe un cierto descontento por parte de algunos usuarios 

que critican al medio. Dichas criticas van orientadas principalmente a 

la publicación de contenidos como espectáculos y miscelánea que 

son considerados irrelevantes por estos usuarios, así como críticas 

hacia la agenda que el medio sigue para elegir lo que se publica y lo 

que no.  
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6.2 Recomendaciones 

1. Redactar condiciones de uso de la fan page de RPP Noticias en 

Facebook. Como ya hicieran diferentes medios de comunicación 

peruanos, establecer condiciones de uso de la plataforma puede 

resultar útil para advertir a los usuarios que no está permitido 

comentar o compartir como comentarios discriminatorios, sexuales, 

publicitarios o spam. A partir de esta implementación, el medio 

tendría un respaldo a la hora de censurar o eliminar comentarios que 

considere ofensivos o fuera de lugar sin tener que dar explicaciones 

a los usuarios que se muestren quejas al respecto. Estas 

Condiciones de Uso deben incluirse como un apartado en las 

pestañas de la página para la correcta visibilidad por parte de los 

usuarios.  

 

2. Mantener deshabilitada la herramienta de opiniones y la opción de 

comentar con imágenes. Las opiniones pueden dar lugar a 

difamaciones o compañas en contra del medio debido a la facilidad 

con la que éstas se pueden volver virales en Facebook. Muchas 

empresas ya han tenido una mala experiencia en la que un 

comentario negativo es compartido y comentado por cientos de 

usuarios que atacan a la marca y su reputación. Por ello, deshabilitar 

las opiniones es una decisión que ya muchos medios han tomado 

para evitar incluso situaciones de crisis corporativas. 

Asimismo, mantener deshabilitada la opción de comentar con 

imágenes en la sección de comentarios ayuda al RPP Noticias a 

preservar una imagen formal y ordenada a la hora de publicar un 

comentario. Muchos medios y marcas en general también han optado 

por esta decisión buscando darles mayor seriedad a sus páginas.  
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Anexo N°01: Hoja de observación 01 
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Anexo N°02: Hoja de observación 02 
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Anexo N°03: Tabla de análisis  
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Anexo N°04: Validación de Instrumentos de Recolección de Datos 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



 

 
 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



 

 
 

Anexo N°05: Bases de datos 

 

 

 

 



 

 
 

 

 

 

 

 



 

 
 

 

 

 

 

 



 

 
 

 

 

 

 

 



 

 
 

 

 

 

 

 



 

 
 

 

 



 

 
 

 

 

 

 

 

 



 

 
 

 

 

 

 

 

 



 

 
 

 

 

 

 

 

 



 

 
 

 

 

 

 

 

 



 

 
 

 

 

 

 

 

 



 

 
 

 

 

 

 

 

 



 

 
 

 

 

 

 

 

 



 

 
 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



 

 
 

Anexo N°06: Publicaciones de RPP Noticias 

       

 

         

 

          

 

       

       



 

 
 

         

 

             

 

        

 

           

 

 

 

 



 

 
 

           

 

         

 

        

 

         

 

 

 



 

 
 

           

 

           

 

          

 

        

 

 

 



 

 
 

             

 

         

 

          

 

         

 

 

 



 

 
 

         

 

            

 

             

 

          

 

 

 

 



 

 
 

             

 

           

 

            

 

         

 

 

 

 



 

 
 

          

 

           

 

            

 

         

 

 

 

 



 

 
 

           

 

        

 

           

 

            

 

 

 

 



 

 
 

          

 

          

 

             

 

           

 

 

 

 



 

 
 

       

 

            

 

           

 

         

 

 

 

 



 

 
 

         

 

           

 

         

 

         

 

 

 



 

 
 

         

 

          

 

          

 

        

 

 

 



 

 
 

         

 

         

 

      

 

           

 

 

 

 



 

 
 

           

 

         

 

           

 

         

 

 

 

 

 



 

 
 

           

 

          

 

        

 

            

 

 

 

 

 



 

 
 

         

 

           

 

             

 

          

 

 

 

 



 

 
 

           

 

           

 

           

 

        

 

 

 

 

 



 

 
 

           

 

         

 

           

 

          

 

 

 

 

 



 

 
 

         

 

          

 

            

 

       

 

 

 

 



 

 
 

        

 

           

 

           

 

       

 

 

 

 



 

 
 

           

 

          

 

           

 

          

 

 

 

 

 



 

 
 

       

 

         

 

       

 

       

 

 

 

 



 

 
 

       

 

       

 

          

 

         

 

 

 

 

 



 

 
 

         

 

        

 

         

 

         

 

 

 

 

 



 

 
 

         

 

       

 

         

 

         

 

 

 

 

 

 



 

 
 

         

 

         

 

         

 

           

 

 

 

 



 

 
 

         

 

        

 

        

 

       

 

 

 

 

 



 

 
 

        

 

        

 

          

 

       

 

 

 

 

 

 



 

 
 

      

 

        

 

        

 

         

 

 

 

 

 



 

 
 

        

 

          

 

          

 

       

 

 

 

 

 



 

 
 

         

 

        

 

       

 

 

 

 


