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METODOLOGÍA
Análisis iLifebelt BCA: comparador de marcas y comunidades a nivel 
digital a través de la extracción de datos de Facebook, Twitter y/o Instagram. 
Muestra de medios digitales con más seguidores en Facebook para cada uno 
de los países en Centroamérica y el Caribe. 

Análisis Google Trends: sistema de estadísticas de Google de las 
consultas y búsquedas que se realizan en su plataforma. 

Estadísticas del público: panel de datos de Facebook segmentado 
según los usuarios activos de la plataforma en la región de Centroamérica y 
el Caribe

Estudio iLifebelt 2021: informe de tendencias, comportamientos y 
métricas del usuario de Internet en Latinoamérica. 



RESUMEN EJECUTIVO
Los medios de comunicación en Centroamérica y el Caribe atraviesan un 
proceso de cambios que van más allá de la pandemia. 

El consumidor –desde su rol activo en la generación de contenidos– es un 
nuevo competidor muy agresivo, que espera una adaptación más rápida de lo 
que en general se ha visto en la región. 

Tres grandes tendencias han marcado la transición que viven los medios de 
comunicación en la región: las dos pandemias, el debate de calidad versus 
cantidad y el verdadero significado de compromiso. 
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Antes del COVID-19
No sabíamos el significado de la palabra hisopado y los medios eran menos activos.

En el caso de Guatemala, para el primer mes del 2020 los medios tenían 
un ritmo de 40 publicaciones al día en sus canales de Facebook.  Un 
año después, para enero de 2021, los medios publican más contenido: 
en promedio 43 contenidos al día, esto es un crecimiento del 7%.
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En el caso de Honduras (en año electoral), durante enero 2021, los 
medios realizaron un promedio de 67 publicaciones diarias. 
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La segunda pandemia es la infoxicación, que está siendo generada por 
los mismos medios de comunicación. 

Más publicaciones no necesariamente significa un mejor servicio 
informativo. De hecho, en algunos casos es contraproducente por el 
efecto de desgaste en las audiencias.

El uso y abuso de las plataformas digitales ha activado un proceso de 
migración. 
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En febrero de 2020 se consolidaron las conversaciones sobre 
“coronavirus”, llegando a sus picos más altos durante marzo y abril. 
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El “efecto Batman”

Medidas en Centroamérica y el Caribe Sucesos en Europa (Italia, España)

La rápida evolución de la pandemia generó un efecto de dos picos de 
alta tensión e interés relacionado con el COVID-19, el “efecto Batman”. 
El primero fue por la cobertura de los medios en relación a las medidas 
que se empezaron a tomar en Centroamérica, el segundo por las 
noticias de los fallecimientos generados por el coronavirus en Europa, 
principalmente en Italia y España. 
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Mientras duró el “efecto Batman”, no fueron los medios de comunicación 
tradicionales quienes lograron más alcance e impacto a nivel digital, 
fueron otras figuras como líderes políticos, influenciadores, religiosos e 
incluso figuras del deporte.

Contenido más destacado relacionado con COVID-19 en El Salvador, 
marzo de 2020.
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En marzo de 2020, marcas, líderes religiosos, políticos, artistas, diversas 
ONG, instituciones públicas y, por supuesto, medios de comunicación 
se enfocaron en hablar del COVID-19. No hacerlo era visto como 
indiferencia ante los sucesos.



Hablar de los hechos y novedades 
que ocurren en la región ha pasado 
de ser una actividad exclusiva de 
los medios, para transformarse 
en un territorio que empieza a ser 
conquistado por las marcas, figuras 
públicas, y desinformadores.
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La 
competencia 
pasó a 
estar en 
manos del 
prosumidor



17

A pesar de sus nuevos competidores, los medios siguen teniendo 
incidencia. 

En el caso de República Dominicana, durante enero de 2021 los 
medios en promedio publicaron 2300 contenidos y generaron 32 000 
interacciones (60% más que en 2020). 

El recurso limitado ya no es la información, es la atención. 
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Los medios de comunicación 
ya no son los únicos que 
oficialmente cumplen la función 
de informar. Cada día surgen 
más comunidades, figuras 
públicas, marcas y políticos 
que funcionan como un medio, 
ofreciendo contenido orientado 
a microtribus digitales que –ante 
tal grado de segmentación– se 
convierten en leales seguidores.

La clave radica en entender la 
propuesta de valor que el medio 
ofrece como tal, para encontrarse 
con esa audiencia que necesita 
ser informada en su área de 
especialidad. 

“Internet ha 
acabado con 

la publicidad 
masiva y ha 

resucitado una 
unidad social del 

pasado: 
las tribus”

- Seth Godin. 



Cantidad 
versus 
calidad
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Se necesitan más voces para que realmente se den los procesos de 
transferencia de información a los cientos de tribus y nichos digitales 
que conforman la sociedad online de una nación. 

En algunos países de Centroamérica como Nicaragua, la falta de 
medios de comunicación sólidos no permite que la población pueda 
estar adecuadamente informada.
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La falta de medios de comunicación legítimos y locales incrementa el 
problema de la desinformación y de la circulación de contenido falso.

Sin embargo, no pueden haber más medios sostenibles si no evolucionan 
en su modelo de negocio y propuesta de valor. 
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1.ª palanca de incidencia: 
recursos
Factor económico: la mayor parte de medios en 
Centroamérica han sido afectados seriamente como 
efecto de la pandemia, esto derivado que el modelo 
de negocios en la mayoría de los casos se basa en un 
esquema tradicional de publicidad. Como consecuencia 
lógica muchas salas de redacción han realizado:

Recortes en su personal: 
Periodistas, editores, fotógrafos, etc.

Recortes en infraestructura: 
Home office, reducción de espacios físicos, 
tecnología o plataformas. 

Modificaciones en formatos de contenido: 
Eliminación de secciones de análisis, secciones 
especializadas, secciones multimedia.
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2.ª palanca de incidencia: 
coyuntura
Factor coyuntural: los medios en Centroamérica se ven 
obligados a realizar más publicaciones y contenidos, 
derivado de las constantes novedades que genera la 
pandemia y, también, por los procesos electorales que 
se tienen en la región, específicamente en El Salvador, 
Nicaragua y Honduras. 
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El caso de El Salvador
A consecuencia del proceso electoral que se vive en el país vemos 
como –a pesar de las limitantes en recursos humanos, financieros y 
tecnológicos– muchos medios han incrementado su frecuencia de 
publicación de contenidos, incluso en redes que no necesariamente 
tienen un algoritmo 100% cronológico (Facebook). Por ejemplo El 
Gráfico, El Salvador.com, La Prensa Gráfica y Solo Noticias.  
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3.ª palanca de incidencia: 
consumidor
Los centroamericanos nos conectamos de forma 
constante a Internet y lo hacemos para informarnos. 
En el anterior proceso queremos la información “para ya”. 

Dado que cada día estamos más ocupados, irónicamente 
se generan más estímulos para atraer nuestra atención. 
Esto se vuelve un ciclo que finalmente provoca 
insensibilidad y saturación. 
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“Estamos 
pasando de 

una cultura 
de recuerdo y 

reflexión hacia 
una cultura 

de búsqueda e 
inmediatez.”

- Jose Kont

Hablar de un cambio de modelo 
de negocio para un medio 
de comunicación no es fácil, 
implica por lo menos innovar 
en 5 distintas áreas en paralelo 
(según los tipos de innovación 
propuestos por Doblin: modelo 
de negocio, network, estructura 
organizativa, procesos internos, 
productos, ecosistema, servicio, 
canal, marca o compromiso de 
cliente). 

No es suficiente con integrar una 
“cortina de pago” y esperar que 
las suscripciones se generen. 
Debo ponerme en los zapatos 
del consumidor y comprender 
sus retos.   
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En los últimos 10 meses, 88.8% de los lectores de La Prensa Gráfica, 
principal periódico digital de El Salvador, se conectan solamente desde 
su teléfono.
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3 claves a nivel de 
plataforma para los 
medios de comunicación

Cargar en menos de 2 segundos en un smartphone de gama baja es 
fundamental.

Es indispensable que todo contenido este optimizado para buscadores 
(SEO friendly). 

Las alertas y suscripciones por temática, columnista y sección, son 
una de las tendencias del futuro.  
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86% de los usuarios de Facebook en la región interesados en temas 
de actualidad se conectan únicamente desde su dispositivo móvil. Esto 
representa 13.76 millones de centroamericanos.
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¿Cómo innovar en 
contenidos?
Modelo de negocio: 

Pasar de la publicidad y generar valor con 
formatos que hoy son demandados por las 
audiencias: ebooks, libros, cursos, vídeos, 
etc.
 
Está también la tendencia de suscripción.

¿Saben los consumidores que me diferencia 
como medio? La gente debe tener muy claro 
lo que voy a ofrecer: análisis, investigación, 
inmediatez, insights, historias, inspiración, 
consejos, humor, etc. 

Canales: 
¿Qué estoy haciendo en TikTok? ¿en el formato 
de podcast? ¿en el boletín de correo electrónico? 
¿en WhatsApp? ¿en voice search? 

Formato: 
¿Cómo estoy aprovechando las “historias”, 
reels, las infografías, el diseño y los datos? ¿mi 
contenido esta pensando para celular?



Formatos 
y 
engagement
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Compromiso digital
Cuando hablamos de engagement en medios digitales nos referimos a 
interacción. 

A golpe de contenido breve y muchas veces clickbaiting, el engagement  
se ha incrementado en las plataformas digitales que cada día limitan 
más los contenidos orgánicos.
  
Las audiencias están más atentas a los contenidos informativos.
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Panamá: medios en 
Twitter
En la plataforma, hoy los medios tratan de ser más eficientes en la 
generación de tráfico. 55.2% del contenido que comparten lleva un 
enlace (hacia su sitio web) acompañado de una imagen (para llamar la 
atención o dar contexto a la noticia).
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Twitter sigue siendo una plataforma útil para los medios de comunicación 
en la región. Sin embargo, es claro que las limitantes en recursos 
humanos y financieros no permite brindar las coberturas que la audiencia 
necesita.
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¿Hacer más publicaciones garantiza más impacto?
No necesariamente. 
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En contraste con el año anterior, vemos una mayor diversificación en el 
aprovechamiento de Twitter.

Vale la pena destacar el caso de La Estrella de Panamá, con una buena 
practica de definir el tema con una sola palabra al inicio de la publicación.
Lo anterior muestra la rapidez con al que el consumidor quiere realizar 
un “escaneo” visual de los contenidos.
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¿Qué se requiere para 
generar compromiso?

Vinculación emocional
Storytelling
Buena redacción
CTA (call to action o llamado a la acción). 
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Las plataformas digitales funcionan con algoritmos, los cuales tienen 
formulas que le dan una valoración positiva a la consistencia.
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¿Todo debe ser 
emocional?
¿Noticia de alto impacto? 
¿Noticia roja? 
¿Noticias de política para generar 
enojo e indignación? 

De acuerdo con las más recientes 
investigaciones relacionadas con 
neurociencia, el ser humano es 
más emocional que racional. Por 
lo tanto, el componente emocional 
a la hora de informar es una de 
las claves para incrementar la 
efectividad en la difusión de 
contenidos. Sin embargo, integrar 
el componente emocional 
no necesariamente significa 
hablar de temas negativos. 
Al contrario, la expresión de 
emociones positivas en medios 
de comunicación puede ser un 
diferenciador clave. 

Esto tampoco significa restarte 
importancia a hechos que 
por su naturaleza despiertan 
enojo, tristeza y dolor, sino 
integrar contenidos que estén 
relacionados con temáticas que 
generan esperanza: logros, 
reconocimientos, acciones de 
creación de valor compartido, 
entre otros.



44

La emoción es clave, la temática en un medio de comunicación es un 
factor secundario de preferencias y gustos.
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Hoy se requieren medios que hablen desde nuevas perspectivas en 
Centroamérica.

Al analizar las emociones generadas en Facebook por las noticias 
publicadas por los medios de comunicación en el país, encontramos que 
el enojo es la emoción sobresaliente con más de 5.9M de reacciones. 



47



48

En esencia el guatemalteco es optimista. Sin embargo, la pandemia 
afectó sus sentimientos y el enojo y la frustración empiezan a crecer. 
Al analizar 33 millones de reacciones generadas por los medios de 
comunicación sobresalen:
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El ser humano es social por 
naturaleza. Las plataformas 
digitales solo aceleran o 
potencializan los efectos de está 
socialización. Por ejemplo, los 
rumores, temores, inseguridades 
y malestares. 

Decidir en función del 
engagement debe ser solo una 
etapa, un proceso de transición 
para llegar a un modelo que sea 
sostenible en el largo plazo. 

La difusión acelerada de las 
emociones y la decisión en función 
del engagement  incrementan el 
riesgo de la frustración en las 
audiencias. En un contexto de 
confinamiento, dicha frustración 
se expresa en revueltas, 
protestas y manifestaciones. Lo 
anterior hace crítico el proceso 
de informar con responsabilidad. 



CONCLUSIONES
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Los medios en la actualidad 
viven dos pandemias. La primera 
–la que todos conocemos– el 
COVID-19. La segunda –la que 
los usuarios y los medios de 
comunicación hemos provocado– 
la infoxicación, con todas 
sus implicaciones: saturación 
informativa, desinformación, 
disminución de ancho de banda 
mental. Ambas pandemias tienen 
mecanismos de solución.

1
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La cantidad es importante y la 
calidad es fundamental. Ambos 
son criterios de valor para el 
fortalecimiento de la propuesta 
de medios de comunicación 
sostenibles. La ciudadanía 
necesita que sigan existiendo 
medios comprometidos, 
responsables y sostenibles, 
ya que constituyen uno de los 
actores más influyentes de 
cualquier sociedad democrática, 
incluyendo las centroamericanas. 
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La manera en que se presenta el 
mensaje también es importante. 
La emoción juega un papel clave 
y no se debe abusar de los 
titulares ni de las estrategias de 
optimización. 3
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Hoy los medios de comunicación 
viven una transición, afrontando 
distintas crisis que no han sabido 
abordar y que implican cambios 
urgentes en sus modelos de 
negocio y cotidianidad. 4



Ayudamos a cuidar la reputación online de las marcas, 
analizamos las tendencias 2.0 para definir hojas de ruta 
que garanticen resultados y acompañamos para optimizar 
estrategias logrando el crecimiento e impacto deseado.

Lo anterior lo ejecutamos trabajando bajo 8 pilares: 
tecnología, productos digitales, capacitación, servicios, 
auditoría, consultoría, investigación, plataformas.

ACERCA DE


