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1. Descripción del Problema 

La constante necesidad del hombre para comunicarse ha permitido la creación de medios 

masivos de comunicación que a través de su evolución en el tiempo, brindan novedosas formas 

de transmitir información, desde el momento en que surge la prensa escrita hasta la aparición del 

internet. Esta última herramienta ha logrado que la interacción entre las personas sea más 

cercana, instantánea y globalizada, como lo predijo Marshall McLuhan en el año 1962 con el 

término de “Aldea Global”, enunciado por primera vez en su libro The Gutenberg Galaxy: The 

Making of Typographic Man.  

 

  Con esto, surgen nuevos retos y aparecen innovadores elementos comunicativos capaces de 

solventar dicha necesidad, los cuales han permitido que los medios de comunicación 

tradicionales tengan que reinventar la manera de transmitir su información, para mantenerse 

vigentes. De esta manera, con la ayuda de la tecnología aparecen los medios de comunicación 

digitales. 

 
A comienzos del decenio de 1990 aparece por primera vez en el mundo la versión digital del 

diario estadounidense The Chicago Tribune, el primer portal web encargado de distribuir 

información a través de la empresa de servicios de internet y medios: América Online (AOL). 

Sin embargo, es en el año de 1994 cuando se empieza a consolidar el gran auge de los medios 

digitales en el ciberespacio. Para ese año, en la red, se encontraban disponibles más de 70 

publicaciones periodísticas.  

Los conocedores del periodismo y medios de comunicación afirman que los mass media 

digitales transformaron exponencialmente la manera como se consumen los contenidos 

informativos, y aún, en cómo estos están siendo producidos (Corredor, 2018). Sin mencionar 

https://es.wikipedia.org/wiki/1990
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también la gran apuesta que han dado los mismos dueños de medios tradicionales, a la 

financiación y creación de sus extensiones en la web y la acogida de sus audiencias. 

 

En Colombia, un estudio de medios (Rey & Novoa, Medios Digitales en Colombia, 2012) 

arrojó que existían en el país 745 medios digitales que se dedicaban a informar y hacer 

investigaciones periodísticas. Este estudio demostró que en dos años se duplicaron esas cifras, 

puesto que en un primer trabajo realizado por Rey, G., & Huertas, C. en 2010, se informó que 

habían 391 medios digitales existentes, según los criterios utilizados para dicha investigación. 

 

Las cifras en detalle de ambos trabajos investigativos revelan el crecimiento exponencial de 

los medios digitales en el país en el transcurso de dos años. En ellos se pudo dar un primer 

acercamiento con aquellas plataformas de ciberperiodismo y emprendimientos periodísticos en la 

web. 

 

Entendiendo a la velocidad en la que ha evolucionado el internet y las actualizaciones 

constantes que ocurren en el mundo digital con todas las plataformas tecnológicas existentes, 

podemos destacar, que pasado 6 años desde que se realizó el último mapa de medios digitales 

nacional, son muchos los elementos que han cambiado y/o surgido, haciendo necesario que se 

realicen nuevos proyectos e investigaciones que den cuenta de lo que está pasando en la 

actualidad con los medios digitales en el país. 
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Por su parte, en Cartagena de Indias son muchos los medios digitales que han nacido en la 

internet y otros que han sido migrados desde los medios tradicionales. A pesar de la 

intermitencia de algunos portales, es decir, la inconstancia que estos presentan para permanecer 

en la web, los medios digitales cartageneros subsisten en el ciberespacio con diversos formatos y 

agendas informativas. 

 

Sin embargo, Sembra Media (2015), portal web que recoge un directorio de todos los medios 

digitales que existen en Latinoamérica, enumera dentro de su catálogo, que en Cartagena existe 

solo un portal web periodístico llamado Revista Zetta, y no muestra evidencia de que exista 

algún otro. Información que al ser contrastada con la ayuda de búsquedas documentales y 

observación online, permitiría afirmar que en la ciudad no hay un estudio que determine con 

exactitud características particulares de los medios periodísticos digitales, como: cuántos medios 

existen, quienes están detrás de ellos, cómo se financian, qué temáticas abordan y cuánto tiempo 

han estado en la web. Es por eso que nos preguntamos: ¿Cómo están caracterizados los medios 

periodísticos digitales de Cartagena de Indias? 

 

Pero, para llegar a resolver este interrogante se hace necesario responder a otros 

cuestionamientos alrededor de temas específicos de cada medio digital de la ciudad como: 

 

1. ¿Qué tipo de medios periodísticos digitales hay en Cartagena de Indias, según su origen? 

2. ¿Cuál es el perfil de los medios periodísticos digitales de Cartagena de Indias? 

a. ¿En qué año se fundó cada medio? 

b. ¿Quiénes son sus administradores? 
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c. ¿Cuenta cada medio con un manual de estilo? 

d. ¿Cómo están constituidos los equipos de trabajo de cada medio? 

e. ¿Cómo se financian estos medios? 

3. ¿A qué audiencia se dirigen los medios periodísticos digitales de Cartagena de Indias? 

4. ¿Cómo es el contenido que comparten los medios periodísticos digitales de Cartagena de 

Indias? 

5. ¿Qué plataformas tecnológicas usan los medios periodísticos digitales de Cartagena de 

Indias para distribuir sus contenidos y medir el tráfico? 
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2. Objetivos 

 

2.1 Objetivo General 

Caracterizar los medios periodísticos digitales de Cartagena de Indias. 

 

2.2 Objetivos Específicos 

1.  Identificar los tipos de medios periodísticos digitales de Cartagena de Indias. 

 

2. Determinar el perfil de los medios periodísticos digitales de Cartagena de Indias. 

 

3. Indicar cuál es la audiencia a la que se dirigen los medios periodísticos digitales de la 

Cartagena de Indias. 

 

4. Describir el contenido de los medios periodísticos digitales de Cartagena de Indias. 

 

5. Señalar cuáles son las plataformas tecnológicas que los medios periodísticos digitales de 

Cartagena de Indias usan para distribuir sus contenidos y medir el tráfico. 
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3. Justificación 

En Cartagena existen medios digitales que a través de distintos géneros periodísticos informan 

a los ciudadanos acerca de diferentes temáticas, aportando así información de interés general y 

de gran relevancia. De estos medios se sabe mucho o poco, dependiendo de las preferencias de 

cada persona, es por esto que existe la necesidad de conocer cómo se está haciendo 

ciberperiodismo en la ciudad, cuál es el nivel de complejidad que tiene emprender en este tipo de 

práctica, y qué recursos se necesitan para hacerlo. 

 

Al encontrarse inexplorada la situación actual de los medios periodísticos digitales en 

Cartagena, este trabajo adquiere gran relevancia, porque se constituirá como la primera 

investigación que caracterice a los medios digitales en la ciudad, recogiendo y analizando bajo 

criterios específicos y variables de estudios, información relevante acerca de estos medios que 

han cobrado auge en la web. 

 

Además, este proyecto servirá como guía para otros posibles estudios que deseen realizarse de 

manera local o regional, permitiendo que otras ciudades y regiones le apuesten a la elaboración 

de una investigación igual o parecida que genere nuevos hallazgos y comparaciones entre unos y 

otros. Lo cual sería pertinente a la hora de actualizar, desde las ciudades, el mapa general de 

medios periodísticos digitales en Colombia. 

 

Realizar la primera caracterización de medios digitales en la ciudad a través de una 

investigación cuantitativa, es importante debido a que no solo revelará cifras en detalle acerca de 

aspectos particulares de los nuevos medios, sino que también servirá como vitrina para que estos 
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proyectos de emprendimiento periodístico sean visibilizados y tengan una mayor receptividad en 

las audiencias. 

 

Por otro lado, con las distintas conclusiones a las que se llegará en esta investigación se 

resolverán interrogantes y se generará información valiosa que guiará a los comunicadores 

sociales o personas en general que pretendan incursionar en el mundo del emprendimiento 

periodístico. 

 

Por lo anterior, el fin último de este trabajo es realizar un aporte académico y social, al 

entregar a profesionales del periodismo, investigadores, comunicadores sociales, emprendedores, 

docentes, estudiantes de las carreras de periodismo y comunicación , y a todas aquellas personas 

interesadas en el tema, una caracterización de medios digitales que ayude a conocer como se 

constituyen y como trabajan. 
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4. Marco Teórico  

4.1 Marco de Antecedentes  

 

Gracias a la era digital, el acceso a la información es mayor e inmediato, los medios de 

comunicación tradicionales se han visto en crisis, plataformas como Facebook y blogs en la web 

se han convertido en herramientas trascendentales para informar y hacer periodismo. Logrando 

con solo un clic conocer acontecimientos mundiales noticiosos desde cualquier lugar, e incluso 

interactuar y generar opinión respecto a ello. 

 

El auge de los medios digitales ha hecho que los profesionales en comunicación social y 

profesiones afines se vean interesados en estudiar los cambios, rupturas y nuevas formas de 

hacer periodismo desde plataformas digitales. 

 

Al realizar una búsqueda exhaustiva de investigaciones que se hayan hecho acerca del tema de 

estudio en buscadores, catálogos en líneas, bibliotecas de universidades y bases de datos, 

encontramos que en Cartagena no hay antecedentes que se aproximen a este tema, aunque se han 

elaborado estudios a nivel nacional y en varios países del mundo. 

 

4.1.1 Antecedentes internacionales 

Dentro del contexto internacional se encontraron estudios en torno al periodismo digital y 

emprendimientos periodísticos en América, en países como Estados Unidos, Ecuador, Argentina, 

y en Europa como es el caso de España. 
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El primer estudio que encontramos fue uno realizado por el Centro Pew, llamado No profit 

Journalism: A Growing but Fragile Part of the U.S. News System (Periodismo sin fines de lucro: 

Una parte creciente pero frágil del sistema de noticias en Estados Unidos) (Mitchell, Jurkowitz, 

Holcomb, Enda, & Anderson, 2013) centrado en llevar a cabo un estudio de 178 medios sin fines 

de lucro, con un desglose detallado de sus modelos de negocio. 

 

Esta investigación muestra que, a través de un proceso de varios pasos, Pew Research Center 

identificó 172 medios digitales sin fines de lucro que se lanzaron desde 1987 y dentro de estos 

sitios identificados abarcan desde lo conocido a nivel nacional hasta lo hiperlocal. El estudio 

reveló los importantes desafíos económicos que enfrentan estas organizaciones y la fragilidad 

general de su entorno. Dada la incertidumbre de los fondos de subvención, una de las formas en 

que estas organizaciones intentan crear estabilidad financiera es mediante la diversificación de 

sus fuentes de ingresos. 

 

El objetivo principal de esta investigación fue identificar cuáles eran los medios digitales sin 

fines de lucro que existían en Estados Unidos y mostrar cómo se podían sostener por sí solos. 

Gracias a este, el informe concluyó que las subvenciones grandes, a menudo únicas, de las 

fundaciones ayudan a que muchas de estas agencias de noticias sin fines de lucro comiencen a 

funcionar. Pero a medida que esas subvenciones caducan, muchas organizaciones no tienen los 

recursos o la experiencia necesaria para ampliar la base de financiación. 

 

Lo anterior permite deducir que en otros países ya se están haciendo mapeos de los medios 

digitales, y hay un interés especial en saber cómo se están financiando. 
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Otro de los estudios encontrados en la revisión documental fue Chasing Sustainability on the 

Net. (Persiguiendo la sostenibilidad en la red) (Sirkkunen & Cook, 2012) donde un equipo 

internacional de académicos observó los modelos de negocio utilizados por 69 emprendimientos 

de periodismo digital en 10 países, incluyendo a Estados Unidos, Japón, Reino Unido, Finlandia, 

Italia, Francia y España. 

El estudio reveló que pocos medios estaban cobrando por sus contenidos. 

 

La investigación fue un estudio de casos que logró encontrar solo un puñado de nuevas 

empresas donde cobrar por el contenido era una parte importante de su modelo de negocio. El 

informe arrojó datos importantes sobre cómo se financia el periodismo digital, se descubrió cuán 

fuerte era el viejo modelo de publicidad gráfica entre muchos de los sitios web donde se hace 

periodismo y que, aunque la dependencia de los anuncios sigue siendo fuerte, algunos de los 

sitios han encontrado formas alternativas y, a veces innovadoras, de monetizar su periodismo. 

 

En conclusión, el proyecto mostró en detalle cuáles eran esas plataformas, sus contenidos, 

cómo se están organizando, qué tipo de publicidad usan y el tipo de donaciones que reciben, todo 

esto a través de tablas y gráficas en las que se tabularon datos de hasta cuantas visitas semanales 

tenía cada portal web. 
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4.1.2 Antecedentes en América Latina 

En el contexto latinoamericano se halló el Primer Estudio de Medios Digitales y Periodismo 

en América Latina, (Meléndez Yúdico, 2016) desarrollado con el objetivo de identificar en 

Latinoamérica las características de los medios periodísticos digitales (MPD), sus modelos de 

negocios, equipo, aprovechamiento tecnológico y buenas prácticas asociadas al entorno digital. 

 

Esta investigación contempló dentro de su metodología unas etapas esenciales que definieron 

el rumbo de todo el trabajo: primero se realizó una búsqueda documental, luego se procedió a 

ejecutar encuestas, después se desarrollaron entrevistas a directores de cibermedios, y por último 

se realizó un monitoreo de medios, permitiendo con ello definir criterios y alcance investigativo. 

Yúdico concluyó con este estudio que el panorama de los medios digitales en América Latina es 

diverso y se identificaron tres retos comunes en todos ellos: financiamiento, potencia digital e 

interacción y creación de comunidades. 

 

De este primer estudio de medios realizado en Latinoamérica rescatamos como insumo para 

nuestro proyecto, la presentación de la observación realizada a los medios en fichas técnicas que 

se organizaron por cuadros, donde se detalla claramente información básica del mismo, como 

país, fecha de fundación y director. De los 34 medios identificados en estas fichas se encontraron 

portales web colombianos de periodismo como: Verdad Abierta, Las 2 Orillas y La Silla Vacía. 

 

El Mapa de Medios Digitales de la provincia de San Luis (Quiroga & Centeno, 2017) 

realizado por la Facultad de Ciencias Humanas de la Universidad Nacional de San Luis, en 

Argentina, fue otra investigación que se encontró mediante la búsqueda del estado del arte en 
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torno a los cibermedios. El principal objetivo de este proyecto fue contextualizar los distintos 

medios de comunicación de la provincia en el mundo online como también la pluralidad de 

voces, de palabras y de agendas mediáticas que se construyen desde el territorio sanluiseño para 

la galaxia digital. 

 

Este estudio estuvo constituido sobre las bases de un primero realizado en el año 2010 y el 

método que usaron para el rastreo de medios fue la construcción de una herramienta digital, con 

modalidad encuesta, adaptado para distintos formatos (es decir incluyendo modos específicos 

para tablets y teléfonos móviles, entre otros) que permitió cargar la información que se obtenía 

de manera objetiva a cualquiera de los integrantes del equipo de investigación y entrevistas a 

periodistas de la provincia, sobre los medios de comunicación digitales entre el período 

comprendido entre febrero 2016 y julio2017.  El período prolongado tenía como función 

monitorear la vida digital de cada uno de ellos y registrar en este documento aquellos que 

mantenían una vida activa visualizando la frecuencia de actualización y el comportamiento 

mediático. El formulario también circuló vía WhatsApp, correo electrónico y redes sociales. 

 

El mapa de medios realizado en San Luis es pertinente para nuestro proyecto, debido a que 

enseña que para implementar la metodología de nuestra investigación se pueden crear o 

encontrar herramientas digitales que permitan recolectar la información de forma rápida y eficaz. 

Por ende, creemos fielmente que el método de recolección de información sobre medios que 

usaron en este estudio, puede ser de referencia para la presente investigación a la hora de 

conseguir la lista de medios digitales en Cartagena con nuestros propios criterios. 
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4.1.3 Antecedentes en Colombia 

 

En el ámbito nacional encontramos que en Colombia se han realizado dos estudios de medios 

por el Centro Ático de La Facultad de Comunicación y lenguaje de la Pontificia Universidad 

Javeriana junto con El Consejo de Redacción, parecidos al expuesto anteriormente. Cabe resaltar 

que los dos estudios que se realizaron en Colombia son mucho más completos y cuantitativos, lo 

cuales describen detalladamente a través de variables e indicadores los medios digitales en el 

país. 

 

El primero de estos dos trabajos investigativos fue denominado Periodismo Digital en 

Colombia 2010 (Rey & Huertas)y a través de este se da a conocer cuáles son los medios digitales 

en el país hasta ese año, mostrando las dinámicas que los medios digitales usan, cómo cuentan la 

noticia y cómo las difunden. 

 

A través de este informe se presentaron estadísticas de 391 medios digitales, los cuales fueron 

confrontados con el listado de medios registrados en el Ministerio de Tecnologías de la 

Información y las Comunicaciones, también se enviaron correos a todos los municipios y 

departamentos del país, para que desde las administraciones locales se informara sobre la 

existencia de portales periodísticos. Y, finalmente, en la página web de Consejo de Redacción, y 

por medio de boletines digitales distribuidos a periodistas en todo el país, se convocó para que 

los editores y directores de portales periodísticos entregaran información sobre su medio. 
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Estos estudios explican de manera general el tipo de información que transmiten (general o 

especializado), si los contenidos son locales, nacionales o internacionales y la distribución 

geográfica de cada uno, que incluye a los medios tradicionales con sitios web; aspectos 

relevantes para esta investigación al servir como guía para categorizar el estudio de los medios 

digitales en Cartagena de Indias. 

 

El segundo estudio realizado, Medios Digitales en Colombia 2012 (Rey & Novoa) arroja 

datos aún más atractivos. En esta edición se pretendió mostrar la sostenibilidad de los medios y 

la manera como estos construyen sus agendas periodísticas a través de mapas, estadísticas, 

encuestas y reportajes. 

Esta investigación cuantitativa utilizó las encuestas como herramienta de recolección de 

información. Además, se realizaron también entrevistas a profundidad con los propietarios de los 

medios digitales y medios tradicionales que se han volcado en la web, lo cual les permitió 

realizar reportajes y textos expositivos en los que se demostró el papel que han jugado los 

medios digitales en el desarrollo del emprendimiento periodístico. También a través de este 

trabajo quedó evidenciado en sus últimos apartes, la necesidad de realizar investigaciones 

referentes a temas similares, que permitan dar a conocer y sensibilizar acerca de este fenómeno 

de la información en la era digital. 

 

Las conclusiones del anterior trabajo se centraron en el crecimiento acelerado de la creación 

de medios digitales en el país, en la manera en que se sostienen estos medios y la variedad de 

contenidos que se publican en las distintas plataformas en la web. 
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Este proyecto es importante como referente de nuestra investigación, puesto que con él 

tuvimos nuestro primer acercamiento al tema objeto de estudio, brindando un panorama 

detallado de lo que se ha hecho en materia de medios digitales en el país. 

 

El cuerpo de este proyecto se deriva de ambos estudios realizados por el Centro Ático, por 

ende esta investigación es vital para la nuestra, en ella encontramos otras fuentes de referencia, 

aprendimos términos y conceptos nuevos, identificamos variables, determinamos la pertinencia 

de la investigación que queremos realizar, conocimos algunos de los medios digitales que existen 

en el país, y pudimos adentramos, gracias a los mapas y estadísticas, a lo que está ocurriendo con 

el periodismo y el internet, desglosado por regiones y municipios. 

 

4.1.4 Antecedentes locales 

Finalmente se realizó una búsqueda de trabajos y tesis de grados en los catálogos en línea de 

las universidades locales que ofertan dentro de sus facultades la carrera de comunicación social 

en la ciudad y se encontraron dos investigaciones de tesis de grado, lo que refleja que no es 

mucho lo que se ha hablado en la ciudad referente a el tema en cuestión y ratifica la pertinencia e 

importancia de realizar un estudio como este en Cartagena. 

 

Dentro estos trabajos encontramos El video streaming como estrategia para generación de 

tráfico en medios digitales (Romero, 2013) que se realizó con el objetivo de conocer si en la 

actualidad los periódicos digitales están brindando espacios de participación a los ciudadanos, y 

de qué forma lo hacen. La muestra específica fue las secciones de “ciudadano reportero” de 

Eluniversal.com y “reportero ciudadano” de Eltiempo.com; y se encontró que los periódicos 
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estudiados brindaban espacios de participación, pero algunas veces estos espacios no eran 

aprovechados por los ciudadanos y en otros casos no eran suficientes, por ejemplo, cuando se 

realizan preguntas cerradas en donde el ciudadano solo puede dar una respuesta, no una opinión. 

 

Otro trabajo realizado por estudiantes de comunicación social denominado Una Mirada a la 

prensa Digital desde la propuesta teórica de periodismo ciudadano de Ana María Miralles: 

Análisis de caso en los periódicos el Universal.com y el Tiempo.com (Orozco Díaz & Iriarte 

Tinoco), el cual a través de una investigación cualitativa buscaba responder a la pregunta 

problema: ¿En qué condiciones se encuentra la industria de prensa escrita cartagenera, para el 

desarrollo del periodismo digital? Dentro de las conclusiones se determinó que El Universal 

quiere desarrollar el periodismo digital para ser pionero de esta tendencia a nivel local. Se halló 

además, que tiene claro cuáles son los perfiles profesionales para desarrollar este tipo de 

periodismo, aunque adolece del personal completo para desarrollarlo. 

 

Todas las investigaciones encontradas permiten entender que en el mundo ya se han hecho 

estudios referentes a medios digitales y que en Cartagena no se ha realizado un proyecto con las 

características específicas que este trabajo ejecutará. 
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4.2 Referentes Conceptuales 

Dado que la intención principal de este proyecto se centra en la caracterización de los medios 

periodísticos digitales, es pertinente definir los ejes conceptuales en los que se apoya nuestro 

objeto de estudio, para una mayor compresión del mismo. 

 

Partiendo de la idea de que el periodismo es la práctica de difundir hechos veraces y de 

actualidad, a través del uso de los medios masivos de comunicación, podemos apoyarnos en la  

definición de medio periodístico que emplean Rey G, y Novoa J. (2012) en la que describen a 

este como un “medio que gestiona, organiza y produce información de interés para la comunidad 

con un carácter de actualidad, con criterios de selección y construcción de agenda informativa”, 

posición que complementa a la de  Rey G, y Huertas C, (2010) dos año antes, quienes afirman 

que estos medios son propuestas cuya mayor parte de su contenido es periodístico, ya sea éste 

propio o retomado de un medio tradicional. Considerando periodística toda aquella información 

relevante y de interés público, sin importar la temática, mientras conserve un carácter veraz y 

novedoso. 

 

Rivera (citado en CIESPAL, 2012) comenta que el ejercicio periodístico cuenta con 

especialidades o ramas, entre ellas, aquella que emplea el ciberespacio para la investigación, la 

elaboración y, especialmente, la difusión de contenidos periodísticos, denominado periodismo 

digital o ciberperiodismo. A su vez, los medios que hacen uso de esta práctica reciben el nombre 

de medios digitales o cibermedios. Salverría (2015) apoya la idea de Rivera al definir estos 

nuevos medios como aquellos que emplean el ciberespacio como ámbito para la difusión pública 

de informaciones periodísticas.” 
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Lo anterior determina que el elemento fundamental para que un medio de comunicación sea 

considerado digital, es su presencia en el ciberespacio, World Wide Web o internet, una red de 

información descrita por Javier Díaz Noci, citando a Lucia Santaella, como aquel espacio 

informativo multidimensional que permite al usuario el acceso, la manipulación, la 

transformación y el intercambio de sus flujos codificados de información (Díaz-Noci, 2008). 

 

Cabe resaltar, que los medios que difunden contenidos a través de internet se subdividen en 

tres grupos según su origen, los volcados, nativos y los migrados. Para este estudio se decidió 

abarcar solo dos de ellos, los nativos y migrados, debido a que los volcados replican en la web su 

contenido difundido a través de formatos tradicionales.  

 

De los medios que se abordan en esta investigación Rey, G. & Novoa, J. (2012) comentan 

que: 

 “Los medios nativos surgieron como alternativas exclusivas de internet; por lo tanto, el 100% 

de su producción es para web. Los medios migrados provienen de un medio existente en otra 

plataforma, como prensa, radio o televisión, a partir de la cual surgió la versión web que luego 

empezó a realizar producción propia.” 

 

Lo anterior indica que aunque los diversos medios periodísticos digitales tengan un origen 

distinto, el hecho de que publiquen información en el ciberespacio, los hace partícipes de la 

implementación de un nuevo lenguaje, que para Paula Pérez Blanco se denomina como 

‘dinamismo’ (Pérez, 2016). 
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El dinamismo, según la RAE, significa energía activa o propulsora, que aporta fuerza, 

innovación y transformación para la consecución de un objetivo. Esta definición resume en gran 

parte algunas de las ventajas que ofrecen las herramientas digitales a la hora de hacer 

periodismo. 

4.2.1 Elementos del dinamismo 

Los elementos que constituyen al dinamismo varían en las distintas investigaciones hechas al 

respecto, como se aprecia en una ponencia acerca de la calidad ciberperiodística en Ecuador, en 

la que se hace mención de la multimedialidad, la hipertextualidad y la interactividad, como las 

tres características fundamentales del ciberperiodismo; consideradas así mismo por los 

académicos expertos en periodismo digital Salverría y Pélissier, quienes afirman que estas 

características están fundamentadas en los principios que definen la plataforma de Internet. 

 

Por su parte otros autores añaden más elementos que conforman al dinamismo, es el caso de 

Díaz (2008) quien suma un cuarto que denomina como ‘la memoria’, y Pérez (2016) que en su 

artículo hace mención de ‘la frecuencia de actualización’. Además, en otros estudios se abordan 

características del periodismo digital estrechamente relacionadas con las anteriores, es el caso de 

la investigación de Masip, Díaz-Noci, Domingo, Micó-Sanz, y Salverría (2010) donde se hace 

mención de ‘la convergencia’ ligada a la multimedialidad, o el de Palacios (2002) quién se ocupa 

de todos los elementos mencionados anteriormente. 

 

A su vez, cada uno de los aspectos que conforman al dinamismo, aportan cualidades únicas al 

ciberperiodismo; sin embargo, entre todas ellas, las que mayormente constituyen el discurso 
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digital y del quehacer periodístico en la web, son tres (hipertextualidad, multimedialidad e 

interactividad).   

4.2.1.1 Hipertextualidad 

Este elemento del dinamismo permite ampliar la información que brinda cualquier medio 

periodístico con respecto a un hecho noticioso, gracias a la hipertextualidad es más fácil 

contextualizar el mismo, para conocer antecedentes o datos relacionados que no aparecen en el 

texto que se está leyendo. 

 

Como explica Genette (1989) la hipertextualidad es un tipo de relación transtextual (aquellas 

que unen a un texto con otro de diferentes formas), que vincula un texto A, llamado hipotexto y 

un texto B, denominado hipertexto, en donde B está insertado en A y guardan estrecho vínculo 

para adquirir sentido. Esto aunque fue desarrollado inicialmente en la crítica literaria, con la 

llegada del internet y sus múltiples posibilidades tecnológicas, pasó al plano digital.  

 

Es así como una noticia publicada en un medio digital, puede contener en alguna palabra o 

frase de su cuerpo (hipotexto), insertado un enlace (hipervínculo) que lleva a conocer otros 

aspectos del tema (hipertexto). 

4.2.1.2 Multimedialidad 

Gracias a esta característica del periodismo digital, se ha hecho cada vez más estrecha la 

relación entre los diferentes formatos utilizados para ejercer la actividad, lo cual hace parte de lo 

que Masip et al. (2010) denomina convergencia. 

 

 La multimedialidad permite que un medio integre, en una misma plataforma, herramientas 

usadas por radio, televisión y prensa, tales como textos, audios, gráficas, fotografías, infografías, 



28 

 

 

vídeos, entre otras. Sin embargo, Salaverría (2014) comenta que este elemento se puede analizar 

de diferentes formas, como multiplataforma o como polivalencia, y no solo como  combinación 

de lenguajes, aunque para este estudio es preciso hacerlo de la última forma.  

 

Varios autores han definido la multimedialidad basándose en la integración de distintos 

lenguajes o formatos, por ejemplo Jacobson (2010) comenta que esta es "un término impreciso 

que se refiere a la construcción de un relato mediante más de un medio, y que es posteriormente 

publicado en la Web"; o incluso Feldman (Feldman, 1994) quién se atrevió a postular una 

definición temprana, cuando el auge del internet apenas iniciaba, describiendo la multimedia 

como “una integración conjunta de datos, texto, imágenes de todo tipo y sonido, en un único 

entorno digital de información. 

4.2.1.3 Interactividad 

Rost (2004) después de hacer un recorrido por el origen y diversas definiciones de la palabra 

interactividad, plantea que esta es “la capacidad gradual y variable que tiene un medio de 

comunicación para darle a los usuarios / lectores, un mayor poder, tanto en la selección de 

contenidos (interactividad selectiva), como en la posibilidad de expresión y comunicación 

(interactividad comunicativa)”.  

 

Sin duda, este elemento es uno de los que más genera dinamismo al periodismo digital, y va 

muy ligado a las audiencias, debido a que un medio que mantenga una comunicación cercana 

con estas podrá reinventarse cuantas veces sea necesario en función del público al que le interesa 

llegar. 
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Definir las audiencias amerita la explicación del público objetivo que Ramírez (2016) 

describe como aquel grupo de personas que debido a sus cualidades y características tiene un alto 

potencial, o existe una alta probabilidad de que pueda llegar a ser en el futuro un consumidor de 

nuestro producto o servicio. 

Las audiencias parten de la idea de generar una interacción, es decir, están ligadas con la 

interactividad, es por esto que son tan importantes para los medios, y las estrategias que se crean 

para la difusión de la información siempre están en función de ellas. 

 

En resumen, los elementos que constituyen el dinamismo otorgado por el ciberespacio al 

periodismo, en orden, permiten expandir la información brindada a sus audiencias, 

contextualizando los hechos noticiosos y permitiendo que sean los usuarios quienes determinen 

cuánto quieren profundizar sobre un tema; romper con la brecha existente entre formatos y 

géneros periodísticos; y por supuesto, dar paso a la interacción entre periodista y audiencia, 

pudiendo estos últimos expresar su opinión con respecto al contenido del medio. 

 

Por otro lado, centrándonos en el contenido de los medios digitales, podríamos decir que se 

trata de información que es almacenada en formato electrónico, y que se puede difundir gracias 

al uso de plataformas tecnológicas, como comenta José Miguel Roca en su blog. Estas 

herramientas logran un amplio alcance de audiencias, principalmente se usan para visibilizar al 

medio y medir la interacción que tienen con su público, un ejemplo claro de estas son las redes 

sociales, las páginas web, los blogs, incluidos los de video, analíticas web, entre otros. 
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Sin embargo, para ofrecer información de calidad es necesario que los medios periodísticos 

cuenten con una serie de normas que les permita elaborar mensajes óptimos para sus audiencias, 

es por esto que muchos optan por el uso de un manual de estilo, que es definido por Eguaras 

(2014) como: 

 “Una guía que recoge pautas para aplicar en una publicación u otro tipo de medio”; y que 

además permite “tipificar, armonizar, estandarizar, homogeneizar, normalizar y unificar criterios, 

ya sean lingüísticos, estéticos, técnicos, de procedimiento, entre otros, para aplicarlos a una 

publicación impresa o digital, a un artículo o documento, u otro tipo de medio, como una página 

web”. 

 

El contenido de un medio periodístico digital puede ser informativo, de opinión o de 

interpretación, pero también puede ser de carácter publicitario, lo que constituye la forma más 

usual de financiación de un medio de comunicación. Es fácilmente observable que distintos 

medios alrededor del mundo sin importar su formato hacen uso de la publicidad, contribuyendo a 

la visualización de venta de productos y servicios, pero también al “problema de saturación 

publicitaria que denuncia el 61,8% de los internautas a nivel global” (Clara, 2008). 

 

Gracias a todas estas aproximaciones, el grupo de investigadores que ejecuta este proyecto 

creó un criterio propio para la caracterización de los medios digitales de la ciudad de Cartagena, 

abordados en esta investigación, el cual se define como: todo emprendimiento informativo en la 

web, cuya mayor parte de su contenido sea periodístico, aunque produzca información noticiosa 

propia o agregada, mientras sea de actualidad e interés público, respaldada con fuentes y 

presentada a través de los diferentes géneros del periodismo. 
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Por su parte, para caracterizar los medios digitales de Cartagena, el objetivo principal de este 

proyecto, hay que tener en cuenta que se trata de un ejercicio descriptivo que previamente debe 

identificar y organizar datos, para lograr profundizar el conocimiento sobre algo (Bonilla Castro 

E, Hurtado Pietro J., & Jaramillo Herrera C., 2009) .  

 

El alcance de esta investigación se resume en exponer información relevante de la manera 

como están constituidos los medios digitales de Cartagena, a través de una indagación 

documental acerca de los tipos de medios de la ciudad, sus perfiles, su audiencia, su contenido, 

sus plataformas tecnológicas y su tráfico, pero limitándose meramente a la descripción (Strauss 

& Corbin, 2002). 
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5. Metodología 

5.1 Enfoque de Investigación 

Esta investigación presenta un informe con enfoque cuantitativo acerca de cómo son los 

medios digitales, que actualmente producen contenidos de carácter periodístico en la ciudad de 

Cartagena. En ello se establecerá, los tipos, los contenidos que manejan, las herramientas de 

difusión de la información que usan, los formatos que utilizan, las personas que los administran, 

el público al que va dirigido y su sostenibilidad. Esto con el fin de conocer y llevar un registro de 

los emprendimientos periodísticos que se están realizando en el campo digital.  

 

La investigación cuantitativa se basa en el positivismo, este enfoque investigativo plantea la 

unidad de la ciencia, haciendo uso de una metodología única que es aplicada también en las 

ciencias exactas y naturales (Bonilla Castro & Rodríguez, 1197, pág. 83). Su propósito es buscar 

explicación a los fenómenos estableciendo regularidades en los mismos, es decir, hallar leyes 

generales que expliquen el comportamiento social.    

 

En la realización de este trabajo investigativo prima la recolección de información y 

verificación detallada sobre las variables identificadas en el problema detectado, que como 

resultado arrojarán datos que posteriormente serán analizados, para determinar la caracterización 

de los medios digitales periodísticos de la ciudad de Cartagena, catalogando este proyecto como 

uno de índole descriptiva.  
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5.2 Población y Muestra 

En esta investigación se abordará la totalidad del universo de estudio, que son 25 medios 

periodísticos digitales de la ciudad de Cartagena. 

 

La muestra es intencional. Es importante aclarar que en la investigación cuantitativa existen 

dos tipos de muestreos: probabilístico y no probabilístico para poder elegir la población objeto de 

estudio. Para este proyecto se escogió el muestreo no probabilístico, en donde se elige la muestra 

por criterio del investigador, es decir no es aleatorio, sino que es un muestreo premeditado. 

 

Tal como afirma Monje (2011) en la guía didáctica de Metodología de la investigación 

cuantitativa y cualitativa, en las muestras no probabilísticas la selección no depende del azar, 

sino que los elementos se escogen de acuerdo a unas características definidas por el investigador 

o la investigación, concluyendo que la muestra es sesgada por depender de decisiones de 

personas.  

 

Con base a esto, se creó el siguiente registro de cumplimiento en donde se definen los 

criterios que debe cumplir un medio para poder ser insertado en el presente trabajo como medio 

periodístico digital de la ciudad y así tener una muestra intencional de la población objeto de 

estudio. 
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Cuadro de criterios de los medios periodísticos digitales en la ciudad de Cartagena 

Registro que contempla las características que según las definiciones conceptuales, debe 

cumplir un medio digital para ser objeto de estudio de la presente investigación. Este cuadro es 

una adaptación de  los criterios que utiliza SEMBRA MEDIA para incluir los medios digitales en 

su directorio.  (https://www.sembramedia.org/criterios/) 

 

 Criterios 

 

  

Explicación 

  

Tipo de medios 

 

Que sean solo medios digitales nativos o migrados. Los medios volcados 

no hacen parte de nuestro objeto de estudio. 

 

Produce noticias y 

otros géneros 

periodísticos 

 

Que utilice en la mayoría de sus publicaciones cualquiera de los géneros 

periodísticos como redacción de noticias, crónicas, reportajes, perfiles, 

entrevistas, entre otros. Es decir, que haga periodismo. No se admiten 

medios donde el 51% de su contenido sea del género de opinión.  

 

Contenido  

 

El contenido debe ser informativo y servir al interés público. Puede 

incluir temas variados como, deportes, cultura, salud, opinión, negocios, 

política, sucesos, entre otros. 

 

 Multimedialidad Que transmita su información con variedad en formatos como vídeos, 

texto, podcast, infografías, galería de fotos, transmisiones en vivo, etc.  

Periodicidad de la 

información 

Que publiquen sus contenidos con frecuencia y a menudo compartan 

información de actualidad.  

No corporativo 

 

La línea editorial y la sostenibilidad económica del medio no deben 

responder a las necesidades particulares de una corporación.  

No institucionales  No se incluyó a los medios digitales institucionales como medios 

digitales periodísticos que apliquen en nuestro estudio.  

Uso de plataformas 

web 

Se tendrá en cuenta sólo a los medios que tengan página web y sitios con 

dominio propio. Deben utilizar herramientas de difusión de sus 

contenidos como las redes sociales. Es decir, no harán parte de nuestro 

estudio aquellos medios que solo cuentan con redes sociales como única 

plataforma web en donde comparten sus contenidos. 
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5. 3 Técnicas de recolección 

Uno de los instrumentos de recolección de información a utilizar en esta investigación será la 

encuesta, dentro de la cual se destaca la encuesta estructurada con preguntas semi-abiertas y 

preguntas cerradas de opción múltiple y opinión, lo cual permitirá cuantificar los resultados de 

tal manera que puedan establecerse correctamente con la menor posibilidad de errores. 

 

Basándonos en la clasificación de la investigación cuantitativa que Guillermo Briones (1996) 

expone se escogieron las entrevistas como otro elemento de recolección de información. Briones 

expresa que, al momento de realizar una investigación cuantitativa de tipo experimental como 

esta, “el investigador debe prestar atención a las conductas de las personas sometidas al estudio 

con el propósito de utilizar, si procede, sus opiniones y comentarios al interpretar los resultados 

obtenidos. (Podría servirse de una entrevista individual en profundidad, con lo cual utiliza una 

técnica cualitativa con una técnica cuantitativa, como lo es el estudio experimental).” 

 

Otro elemento que se utilizará para llevar a cabo este proyecto de investigación es la 

observación online. Rivera (2013) acuña este término en el Mapa de medio digitales que se 

realizó en Ecuador, donde dejó evidenciado que fue uno de los elementos primordiales escogidos 

para la realización de su estudio. 

 

Antes de ejecutarse la observación online detallada de los 25 medios digitales de Cartagena, 

se realizó una general, para conocer o descubrir cuáles son los cibermedios de la ciudad. Esta 

información está evidenciada en un cuadro denominado matriz de medios digitales de la ciudad 

de Cartagena, en el cual se contemplan los medios digitales que inicialmente fueron 
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encontrandos en la web y se anexaron con su información de contacto y link de su plataforma 

principal. (Ver Anexos) 

 

A través de búsquedas de palabras claves (NotiCartagena, medios Cartagena, Cartagena 

noticias, etc) en redes sociales y el buscador de Google, publicaciones compartidas en los 

diferentes grupos de los programas de comunicación social de la ciudad existentes en Facebook, 

y comunicados enviados a directores y trabajadores de algunos medios tradicionales de la 

ciudad; fueron recogidos todos los medios que se conocerán en este estudio. 

 

Por lo anterior, es importante resaltar que el siguiente cuadro expone las categorías y variables 

que soportan el alcance de la investigación. De allí se hizo una elección minuciosa de cada uno 

de los indicadores para conocer qué elemento de recolección de información se utilizaría para 

ejecutar cada uno de los objetivos propuestos. 
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Cuadro de variables 

 

OBJETIVO 

ESPECÍFICO 

 

VARIABLES 

 

DEFINICIÓN 

CONCEPTUAL 

 

INDICADORES 

 

FUENTES 

  

Identificar los tipos 

de medios 

periodísticos digitales 

de la ciudad de 

Cartagena.  

  

Tipos de 

medios 

periodístico

s digitales  

  

Clasificación 

de los medios 

periodísticos 

digitales según 

su origen 

histórico.  

  

·      Medios nativos 

  

·     Medios migrados  

  

  

Observación 

Online 

  

Determinar el perfil 

de los medios 

periodísticos digitales 

de la ciudad de 

Cartagena. 

  

Perfil de los 

medios 

periodístico

s digitales  

 

Aspectos 

particulares de 

los medios 

periodísticos 

digitales. 

  

· Creación:        

Año de fundación del 

medio 

 · Administración:   

   - Quién es el 

administrador 

  - Manual de estilo.       

 -  Equipo de trabajo: 

periodistas, 

diseñadores, no 

profesionales.                                           

· Sostenibilidad:  

Cómo se financian y  

la publicidad  

 

  

  

  Entrevista 

Encuesta  

 

Indicar cuál es la 

audiencia a la que se 

dirigen los medios 

periodísticos digitales 

de la ciudad de 

Cartagena. 

 

Audiencia 

de los 

medios 

periodístico

s digitales  

  

 

Usuarios que 

consumen los 

contenidos de 

los medios 

periodísticos 

digitales.  

 

·    Público objetivo     

General y específico. 

 

. Interactividad. 

 

. Tráfico 

  Por visitas  

  Por usuarios 

 

 

 

  Encuesta 
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Describir el 

contenido de los 

medios periodísticos 

digitales de la ciudad 

de Cartagena 

  

  

 

Contenido 

de los 

medios 

periodístico

s digitales  

  

  

 

Elementos 

informativos 

que componen 

la estructura 

principal de los 

medios 

periodísticos 

digitales. 

 

 

 

Temáticas: 

   Cultura     Sociales 

    Política     Sucesos 

       Deporte    Otros 

 

2. Multimedialidad:  

Tipo de formatos:  

vídeo, texto, podcast, 

infografías, fotos. 

 

3.  Frecuencia de 

actualización:  

diaria, semanal o 

mensual 

4.   Hipertextualidad y 

Grado de producción 

web:  

-Si la información es 

propia o agregada de 

otros medios 

-Si complementa el 

texto con 

hipervínculos. 

 

5.   Alcance noticioso: 

si es local, regional o 

nacional. 

 

  

  

  

  

Entrevista 

Encuesta 

Observación 

Online 

 

Señalar cuáles son las 

plataformas 

tecnológicas que los 

medios periodísticos 

digitales de la ciudad 

de Cartagena usan 

para distribuir sus 

contenidos y medir el 

tráfico. 

   

Plataformas 

tecnológicas 

que usan los 

medios 

periodístico

s digitales 

 

Herramientas 

tecnológicas 

usadas por los 

medios 

periodísticos 

digitales para 

dar a conocer 

sus contenidos 

y medir el 

tráfico de los 

mismos. 

 

  

·         Redes sociales 

·         Página web 

·         Blog – Vlog 

·         Medidores de 

tráfico  

          (Analíticas) 

  

  

Observación   

Online 

Encuestas 
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1. Análisis de datos estadísticos 

En este capítulo se presentan los resultados y análisis de las encuestas que se realizaron a los 

administradores de  los Medios periodísticos digitales de la ciudad de Cartagena, vía “Formulario 

de  Google”: (https://docs.google.com/forms/d/1lI-ek7gmmyHBqt0BkHrJOCI-

eV02C1uWkbNR6tF8ESQ/edit#responses).   

 

Este formulario consta de 26 preguntas, algunas con respuestas precisas y cortas, otras de 

selección múltiple con única respuesta, otras con diferentes opciones para responder y por último 

se dejó un espacio de observaciones y sugerencias para que los encuestados escribieran sus 

aportes referentes a la investigación. 

 

Las respuestas fueron descargadas del formulario por medio de una hoja de cálculo en 

formato Excel y se procedió a la tabulación de los resultados expresados a continuación  por 

medio de 20 tablas  y 18 gráficos, los cuales permitieron: identificar los tipos, determinar el 

perfil, indicar cuál es la audiencia y conocer los contenidos de los medios periodísticos digitales 

de la ciudad de Cartagena, desde un perspectiva general. 

 

La totalidad de la población encuestada corresponde a 25 medios periodísticos digitales de la 

ciudad de Cartagena. Debido a que el muestreo en esta investigación es intencional, es decir el 

objeto de estudio se basó en criterios predeterminados, se tiene que estos 25 medios representan 

el 100%  de la población total. 

 



41 

 

 

En la siguiente tabla se podrá observar cuales son estos medios que accedieron a  responder el 

formulario y cumplieron con esos parámetros establecidos en esta investigación para ser 

considerados objeto de estudio, seguido de los nombres de sus dueños y administradores. 

 

Tabla 1. Administradores y dueños de medios digitales locales 

 

Nombre del medio 

 

Nombre del administrador  

 

Nombre del dueño del medio 

El Parche Cultural Jennifer Ballestas Avilez Jennifer Ballestas Avilez 

Cabeza de Gato Juan de Dios Sánchez Jurado Juan de Dios Sánchez Jurado 

Canal CNC Cartagena Juan Carlos Blanco Juan Carlos Blanco 

Cartagena Federal Sebastián Duque - Pedro Espinosa 
Sebastián Duque - Pedro 

Espinosa 

Encontexto.co Carlos Arturo Escobar Barbosa Carlos Arturo Escobar Barbosa 

Periodismo lo nuestro Emilio Cabarcas Luna Emilio Cabarcas Luna 

Ideaspoliticas.co  Carlos Figueroa Díaz Carlos Figueroa Díaz 

NotiCartagena Andys M. Ortega Salas Betty Casanova 

Lalena.co  Fernando Polo Fernando Polo 

Revista Zetta John Zamora John Zamora 

Diario AmPm Luis Castellar Rodelo Luis Castellar Rodelo 

El Noticiero del Pueblo José Manuel Pinzón Monterrosa José Manuel Pinzón 

Mundo Noticias Rodolfo José Mejía Fontalvo Rodolfo José Mejía Fontalvo 

Primer Tiempo Augusto Puello Mestre Augusto Puello Mestre 

Voxpopuli - luciotorres.co Erick Torres Posso Lucio Torres 

Dónde Cartagena Maryoris Batista Gerardo Araujo 

http://encontexto.co/
http://ideaspoliticas.co/
http://laplena.co/
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Política Heroica Tatiana Tatis Tatiana Tatis 

Periódico Bolivarense Santiago Peñaranda Santiago Peñaranda 

El Grifo Noticias Juan Carlos Cerón Muñoz Juan Carlos Cerón Muñoz 

24/7 Noticias de Cartagena 
Alberto Julio Ordóñez y  

Adalberto Ferreira 
Alberto Julio Ordóñez 

7/24 Noticias de Bolívar Juan José Verbel Fuente Juan José Verbel Fuente 

Eluniversal.com.co  Fernando Carreño Editora del Mar 

Canal Cartagena Natalia Marrugo Nabil Baladi 

 

Revista Metro  
Carlos Ardila González Carlos Ardila González 

Primicia.com.co  Bertha Teresa Bolaños Escobar Bertha Teresa Bolaños Escobar 

 

1.1 Tipos de medios periodísticos digitales de Cartagena de Indias 

Para esta investigación, según su origen histórico se decidió clasificar a los medios 

periodísticos digitales en nativos y migrados. Los nativos, según Rey & Novoa (2012), 

corresponden a aquellos que surgieron como alternativas exclusivas de internet, por lo tanto, el 

100% de su producción es para la web; y los migrados son aquellos que provienen de un medio 

existente en otra plataforma, como prensa, radio o televisión, a partir de la cual surgió la versión 

web. 

Con respecto a esta clasificación se obtuvo la información siguiente: 

Tabla 2. Tipos de medios 

Tipo de medios Número 

Nativo 18 

Migrado 7 

Total 25 

Gráfica 1. Tipos de medios 

http://elunversal.com.co/
http://primicia.com.co/


43 

 

 

 

El porcentaje predominante en este apartado (71%) indica que la mayor parte de los medios 

digitales en la ciudad son nativos. Demostrando que:  

1. Existe en la ciudad un gran interés por crear nuevos medios y emprender periodismo en las 

diferentes plataformas digitales.  

2. Algunos medios tradicionales en Cartagena no se han enfocado en realizar producciones 

específicas para la web. Tal vez para los dueños y administradores no es tan importante 

incursionar en el ámbito digital o no cuentan con las herramientas y conocimientos necesarios.  

3. La poca representación de los medios migrados, se debe a que la mayoría de medios 

tradicionales que hay en la ciudad son de marcas empresariales con un alcance noticioso 

nacional, que realizan cubrimientos y difusión de información en todo el país.  

Es decir, medios que cuentan con versiones digitales pero su producción no se concentra para 

una ciudad en específico, por ende no tienen dominios web locales, solo una página en general 

con información noticiosa del país. 

Un ejemplo claro son las cadenas de radio nacionales, aunque en sus sitios web oficiales 

puedes acceder a la frecuencia de emisión del medio local, es poca la información noticiosa que 

se tiene de los mismos. 

Nativo

71%

Migrado

29%
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1.2 Perfil de los medios periodísticos digitales 

 

Para entender el perfil de los medios digitales se analizará según las respuestas dadas, 

aspectos particulares de los cibermedios en Cartagena como la creación del medio, quiénes son 

los dueños y administradores, manual de estilo, equipo de trabajo y financiación.  

Tabla 3. Año de fundación de los medios digitales 

Año de fundación Número 

2008 2 

2011 1 

2012 1 

2013 3 

2014 1 

2015 4 

2016 7 

2017 2 

2018 4 

 

Gráfica 2.  Año de fundación de los medios digitales 

  

Según la gráfica anterior se infiere que desde hace 10 años entran en vigencia los medios 

digitales en nuestra ciudad, con la creación en el año 2008 de los cibermedios: Revista Metro y 

Canal  CNC Cartagena en su versión digital, ambos medios migrados.  
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Revista Metro se consolida como el primer medio digital en nuestra ciudad con la 

instauración de su portal web el 1 marzo de ese año. 

 

Por otro lado, el año 2016 representa el tiempo en el que se fundaron la mayor cantidad de 

medios en Cartagena, exactamente siete, los cuales representan el 28 % de la población 

encuestada.  Este año fue catalogado internacionalmente como el año del Digital First (primero 

lo digital) evidenciado en un artículo del portal Medium.com (Serge De Olivera, 2016) que 

expresa que en materia de marketing en el 2016 se dio inicio a un tiempo muy predominante para 

las empresas y organizaciones, en donde se concentra toda la producción de trabajo en 

contenidos netamente digitales para la efectividad de campañas y alcance de objetivos.  

 

También para este mismo año, El Universal anunció que la noticia más leída de su portal web 

fue la historia detrás del meme “vamo´ a calmarnos” (Redacción El Universal, 2016). Esto nos 

da paso para plantear dos razones sobre el porqué se intensifica la creación de medios en 

Cartagena: primero, las audiencias empiezan a interesarse por conocer acerca de temas 

concernientes al ciberespacio, y segundo, los contenidos virales en redes sociales y la acción de 

“compartir” empiezan a cobrar gran fuerza en los cibernautas cartageneros.  

 

Tabla 4. Perfil ocupacional de los administradores de los medios digitales 

Profesiones Número 

Periodista empírico 4 

Otras profesiones 1 

Profesional en Comunicación Social y Periodismo 16 

T y T en Producción audiovisual 3 

Estudiantes 1 
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Gráfica 3. Perfil ocupacional de los administradores de los medios digitales 

 

En este ítem se evidencia que el 64 % de los administradores de los medios periodísticos 

digitales de Cartagena de Indias son comunicadores sociales o periodistas. Podemos deducir con 

esto que la mayoría de los contenidos que consumen los cartageneros están siendo guiados por 

profesionales del área, los cuales deberían contar con las destrezas o aptitudes para producir 

información noticiosa de calidad. 

 

El 36% de administradores restantes no han terminado sus estudios en comunicación, otros 

han estudiado carreras afines al periodismo como técnica o tecnología en producción 

audiovisual, otros han estudiado carreras alejadas del ejercicio como literatura y derecho, y otros 

tienen conocimientos empíricos, demostrando que la actividad periodística como lo expresa la 

Sentencia C- 087/98 de la Corte Constitucional de Colombia, es libre y no exige que quién la 

realice sea profesional en esta área.  

 

16%

4%

64%

12%

4%
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Periodista empírico
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Este es un punto relevante, pues se conoce que muchas personas infieren que lo medios 

periodísticos on- line en la ciudad están siendo dirigidos por periodistas empíricos o personas 

que tienen otras profesiones ajenas a este oficio, debido a la calidad de periodismo que muchas 

veces se observa en la web, cuenta con poco tratamiento de la noticia, es precario el contraste de 

fuentes y hasta muchas veces se presentan errores de redacción y ortografía, sin embargo, esta 

investigación deja en evidencia que existe un porcentaje alto de comunicadores sociales que 

están dirigiendo los medios digitales en la ciudad de Cartagena. 

 

Tabla 5. Sexo de los administradores de los medios 

Sexo del administrador Número 

Hombres 20 

Mujeres 5 

 

Gráfica 4. Sexo de los administradores de los medios 

 

Esta información nos permite analizar que existe un porcentaje significativo de mujeres que 

administran medios digitales en Cartagena. Este porcentaje (20%) revela la importancia que 

están teniendo las féminas para realizar emprendimientos periodísticos y obtener cargos 

directivos a través de la creación y administración de cibermedios, en comparación a lo que ha 

sucedido con los medios tradicionales.  

80%

20%

Hombres

Mujeres
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Aunque, si esta información se expone en el marco del tema de igualdad de género, la cifra es 

muy baja frente a la de los hombres que son administradores (80%). 

Primicia.com, Dónde Cartagena, Política Heroica, Canal Cartagena y El Parche Cultural, son 

los 5 medios que representan la muestra de medios digitales administrados por mujeres. 

 

Una investigación realizada en Barcelona acerca del papel de la mujer en los medios de 

comunicación on-line (Franquet, Luzón, & Ramajo, 2004) arrojó un dato muy similar con 

respecto a este tema de género. Esta investigación corrobora el planteamiento mencionado con 

relación a las cifras que se obtuvieron a través de encuestas, concluyendo que existe un 

desequilibrio en cuanto a los cargos de alto rango o de gran responsabilidad en los cibermedios, 

siendo la tendencia en los medios de comunicación, adoptar  las rutinas jerárquicas de los 

tradicionales en muchas ocasiones, aunque el papel y el trabajo que las mujeres están ejerciendo 

en los medios on - line sea eficiente y de muy buena calidad; Además, los cambios constantes  

que se dan en los cibermedios por su propia naturaleza, pueden derribar las desigualdades de 

géneros tanto en la redacciones como en el cargo de administradores. 
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Tabla 6. Equipo de trabajo 

Equipo de trabajo Número Porcentaje 

Si 19 76% 

No 6 24% 

Total: 25 100% 

 

Gráfica 5. Equipo de trabajo 

 

El 76 % de los cibermedios cuenta con un equipo de trabajo. Dentro de los cuales se destacan 

los siguientes roles que fueron suministrados por los administradores encuestados: editores, 

periodistas, reporteros, ingenieros de sonido e ingenieros de sistemas, camarógrafos y 

productores. También se encontraron cargos que surgen con la aparición de los cibermedios 

como los Web Master, estratega de contenidos y Community Managers. 

 

El resto (el 24%) afirmó no contar con un equipo de trabajo, expresando razones como la falta 

de recursos y presupuestos para contratar al personal. Algunos refirieron que la cantidad de 

material que ellos proporcionan, no requiere de varios trabajadores para que el portal funcione y 

otros expresaron que, aunque solos han realizado un gran trabajo para la consolidación del 

medio, están necesitando con urgencia un equipo de trabajo para crecer más. 

Sí : 76%

No:  24%
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Hay que destacar con esto que 19 cibermedios, de 25, cuentan con un equipo de trabajo, lo 

que nos indica que para consolidar un medio de comunicación digital acarrea grandes esfuerzos y 

de un equipo que se encargue de abarcar todas las labores necesarias. De hecho, en comparación 

con los medios tradicionales, estos requieren de otras ramas y áreas profesionales para que sean 

funcionales. Aunque se piense que por la dinámica de cómo se está haciendo periodismo hoy, no 

pareciese que detrás de los medios digitales que leemos o consumimos a diario se cuente con un 

personal encargado de producir los contenidos emitidos. 

 

Tabla 7. Cantidad de personas que hacen parte del equipo 

Cantidad de personas en el equipo Número 

Entre 2 y 4 personas 15 

Entre 5 y 7 personas 2 

Entre 8 y 10 personas 2 

 

Gráfica 6. Cantidad de personas que hacen parte del equipo 
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Esta tabla y gráfico comprenden solamente al 76% de la población que respondieron las 

encuestas. Aquellos que afirmaron contar con un equipo de trabajo. Es decir, 19 medios, de los 

cuales 15 dijeron tener equipos de trabajo pequeños entre 2 y 4 personas.  

 

Los cibermedios que más tienen personas en sus equipos de trabajo son los migrados como el 

Canal CNC y El Universal que poseen entre 8 y 10 personas. Lo anterior refleja que el 

reconocimiento y trayectoria que tienen los medios de comunicación tradicionales puede permitir 

su sostenibilidad y la capacidad monetaria para mantener los salarios de sus trabajadores. Esto se 

debe, tal vez, por el modo en que los medios tradicionales han venido trabajando en cuanto al 

financiamiento de sus empresas en comparación a la constante experimentación que están 

teniendo los nuevos medios para encontrar recursos que les permita financiarse y contratar a 

nuevo personal. 

Sin embargo, hay que mencionar en este punto, la gran crisis financiera que están viviendo las 

empresas informativas en la actualidad y el alza en el despido masivo de periodistas y empleados 

en muchos medios tradicionales del país. Por ende, estas situaciones desencadenan varios 

interrogantes como: ¿la cantidad de empleados que tienen estos medios migrados corresponde a 

el real capital humano que necesitan para poder producir los contenidos e información que 

difunden? o ¿la creación de muchos medios nuevos e independientes está causando una 

descentralización del capital que algunas empresas destinan para las pautas publicitarias de un 

medio tradicional, y está siendo distribuida en los cibermedios nativos? 
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Tabla 8. ¿El medio cuenta con algún manual de estilo? 

Manual de Estilo Número 

Sí 13 

No 12 

 

Gráfica 7. ¿El medio cuenta con algún manual de estilo? 

 

 

 

De los medios encuestados el 52% afirmó tener un manual de estilo que usan como guía para 

diseñar y redactar sus contenidos, mientras que el 48% no tienen o no hacen uso de alguno.  

   El manual de estilo permite que un medio de comunicación publique contenidos siguiendo 

una uniformidad de estilo, lo cual significa que más del 50% de los cibermedios en Cartagena 

tienen unos criterios determinados para la redacción de las notas y documentos que comparten 

sea coherente, eficaz y correcta. 

 

52%

48%

Si No
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Esta cifra es bastante alta a nuestra consideración, pues por medio de las observaciones en 

línea que se realizaron, nos hemos percatado que hay varios medios publicando notas 

descuidadas, con una redacción precaria y con algunos errores de sintaxis y coherencia. Otros, 

por ejemplo, copian y pegan exactamente información de comunicados de empresas u 

organizaciones sin revisar si esos textos cumplen reglas gramaticales. Aunque, hay que rescatar 

que de los medios que afirmaron tener manual, algunos se ofrecieron a mostrarlos para revisarlos 

y han pensado en un futuro compartirlos con comunidades académicas interesadas en ellos.  

 

Tabla 9. Capital financiero 

Capital Financiero  Número 

Pauta publicitaria 18 

Capital privado 7 

Donaciones particulares 5 

Fondos propios 15 

Venta de Servicios 4 

Financiado por medios de Comunicación 1 
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Gráfica 8. Capital financiero 

 

La mayor parte de los medios digitales en Cartagena se sostienen de la pauta publicitaria.  

Existe un alto porcentaje de medios que se sostienen con fondos propios. En cuanto a esto, 7 

de los 15 medios que respondieron sostenerse con fondos propios, no eligieron otras opciones.  

 

La autofinanciación y la poca inversión al momento de crear un medio digital está 

permitiendo que surjan nuevos emprendimientos periodísticos,  trayendo consigo una gran 

amenaza a los medios tradicionales, así como lo expresaron (Villar & Tejedor) en un artículo 

para el portal web Madrilánea:  “en un momento en el que el sector atraviesa una crisis de 

identidad, cuando los medios se ven arrastrados por la corriente del click fácil y maniatados por su 

dependencia financiera, surgen proyectos que demuestran que «cuando todos los periódicos hacen lo 

mismo, es muy fácil innovar» (Antonio Gramsci, Sergi Picazo - 2017)”. 
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No hay que dejar de lado que 7 medios eligieron la opción de capital privado, 5 donaciones 

particulares, 4 ventas de servicios, y 1 medio es financiado por medios de Comunicación, la 

Revista Dónde, que nace del periódico tradicional El Universal de Cartagena. 

 

En cuanto a el financiamiento, es relativo, algunos dicen que son medios sostenibles y que 

haciendo periodismo independiente les va mejor que trabajando para un medio en específico, 

otros expresaron que es muy difícil, que hay empresarios que no quieren invertir en lo digital. 

 

En esta parte los encuestados tuvieron la oportunidad de escoger entre varias opciones para 

definir de dónde se originan los recursos que permiten el sostenimiento de sus emprendimientos 

periodísticos. Es decir, existen medios que no solo utilizan una fuente de financiación, sino que 

pueden utilizar más de dos o tres. Como por ejemplo Revista Metro, Diario AmPm, El 

Bolivarense y El Grifo. 

 

Tabla 10. Tipo de publicidad de los medios digitales 

Tipo de publicidad Número 

Publicidad de empresas locales gestionadas por administradores del medio 15 

Ninguna 5 

Publicidad oficial 11 

Publicidad que viene automáticamente con el servicio de hosting 2 

Publicidad de fundaciones u organizaciones afines. 4 

Publirreportaje 9 

Redes sociales 1 

Google Adsense 2 
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Gráfica 9. Tipo de publicidad de los medios digitales 

 

La publicidad de empresas locales gestionada por administradores del medio predomina en el 

tipo de opción publicitaria que tienen los medios digitales periodísticos de la ciudad. Seguida de 

la publicidad oficial y tradicional que se ejecuta tanto en los medios tradicionales como en el 

caso de los migrados.  

De igual manera como el capital financiero, en este punto los encuestados tuvieron la 

oportunidad de elegir entre varias opciones e incluso se les coloco la opción de poner otro tipo de 

publicidad, de las cuales aparecieron las redes sociales y Google Adsense. 

 

Con esto se podría decir que los cibermedios en Cartagena, si utilizan la publicidad para la 

sostenibilidad de sus medios y que es muy variada, no solo se encasillan en un solo tipo. Aunque 

4 de los medios encuestados dijeron no utilizar ningún tipo de publicidad, dentro de los que 

encontramos: Cartagena Federal, Vox populi digital, Periodismo Lo nuestro y 24/7 noticias. 

Estos medios hacen parte de los 7 que dijeron sostenerse con sus propios recursos. Entonces, 

surge el interrogante, ¿Qué tipo de beneficios poseen aquellos administradores de medios que 

utilizan sus propios recursos para sostenerlos? 
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1.3. Audiencia de los medios periodísticos digitales 

En este punto es correspondiente analizar cuál es la audiencia a la que se dirigen los medios 

periodísticos digitales de la ciudad de Cartagena, cuáles son los usuarios que están consumiendo 

los contenidos de lo cibermedios.   

De esta información se presentará primeramente el público objetivo, si es general o específico 

y seguido el tráfico de los medios, tanto por visitas, como por usuarios.  

Tabla 11. Público objetivo de los medios digitales 

Público Objetivo Número Porcentaje 

General  18 72% 

Específico  7 28 % 

Total 25 100% 

 

Gráfica 10. Público objetivo de los medios digitales 

 

 

De acuerdo a lo develado el 72% de los medios digitales no segmenta un público en especial 

para compartir su información, mientras que el 28% sí. 
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Los 7 medios que respondieron que su público era específico, catalogaron esta información 

con la variable edad que oscila entre los 15 a los 79 años y otros elementos como estrato 

socioeconómico: “Todas las edades y estratos 1, 2 y 3”, ocupación e intereses: “dirigentes 

políticos, gremiales, cívicos y comunitarios; servidores públicos; analistas, académicos, 

gestores culturales, jóvenes, profesionales”. 

A continuación, se mostrará una tabla que enuncia los siete cibermedios locales y los rangos 

de edad específicos a los que se dirigen: 

Tabla 12. Público objetivo de los medios digitales 

Medio digital Público Especifico 

El Parche Cultural 18 a 30 años 

En Contexto 15 a 79 años. 

La Plena 18 a 35 años. 

Primer Tiempo 15 a 45 años. 

Revista Dónde 22 a 35 años. 

Revista Metro 36 a 75 años. 

Revista Zetta 25 a 50 años. 

 

 

 

Tabla 13. Tráfico por usuarios 

Tráfico por usuarios Número 

500 usuarios o menos al mes   2 

Entre 1.000 y 5000 usuarios al mes  10 

 Entre 10.000 y 75.000 usuarios al mes  9 

Entre 100.000 y 1.000.000 usuarios al mes  3 

Más de 1.000.000 usuarios al mes. 1 
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Gráfica 11. Tráfico por usuarios 

 

Con respecto al tráfico mensual por usuarios, los medios encuestados respondieron de la 

siguiente manera: un 40% cuenta con un tráfico entre 1.000 y 5.000 usuarios por mes, otro 36% 

con uno de 10.000 a 75.000 usuarios, el 12% posee un tráfico entre 100.000 y 1.000.000 de 

usuarios al mes, el 8% recibe un tráfico de 500 usuarios o menos al mes, y un reducido 4% 

recibe un abundante tráfico de más de 1.000.000 de usuarios al mes. 

 

El alcance con el que cuentan los medios periodísticos digitales locales juntos es suficiente 

para abarcar la población cartagenera entera, que según proyecciones del DANE para el año 

2018, es una ciudad de 1.036.134 habitantes.  

Esta información es muy relevante, pues es alto el tráfico por usuario de los medios frente a la 

poca expectativa que algunos tienen de ellos. Es por eso que estos datos son pertinentes al 

momento de analizar o divisar qué medios son más visibles que otros, o tienen más interacción 

con un mayor porcentaje del público que otros, para que se logre incentivar el uso de pautas 

publicitarias. 
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Tabla 14. Tráfico mensual por visitas 

Tráfico por visitas Número 

Menos de mil visitas al mes 3 

Entre 1.000 y 10.000 visitas al mes. 5 

Entre 10.000 y 100.000 visitas al mes 12 

Entre 100.000 y 1.000.000 visitas al mes 3 

Más de 1.000.000 visitas al mes. 2 

 

Gráfica 12. Tráfico mensual por visitas 

 

En cuanto al tráfico por visitas las estadísticas cambian un poco, el 48% de los medios tiene 

un tráfico entre 10.000 y 100.000 visitas al mes, el 20% entre 1.000 y 10.000, un 12% entre 

100.000 y 1.000.000, otro 12% cuenta con menos de 1.000 visitas al mes y el 8% tiene un tráfico 

por visitas de 1.000.000 mensual. Demostrando la diferencia entre el tráfico por usuarios y el 

tráfico por alcance.  

Los medios que menos visitas registran al mes son el Parche Cultural y Primicia.com, los que 

mayor visitas registran son El Universal y La Plena Co. Cabe a resaltar, que estos datos fueron 

suministrados por los administradores de los medios y ellos calcularon sus métricas a través de 

las diferentes plataformas. 
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Tabla 15. Tipos de medidores de tráfico. 

Tipos de medidores Número Porcentaje 

Estadísticas del servicio para blogs 2 9,38% 

Estadísticas del sistema donde se administra la página 12 37,50% 

Google Analytics  17 53,13% 

TOTAL: 32 100,00% 

 

Gráfica 13. Tipos de medidores de tráfico. 

 

Para conocer las estadísticas por tráfico de usuarios o de visitas es necesario que los medios 

cuenten con un medidor, otra de las herramientas que brinda el internet para que las empresas en 

este caso las dedicadas al periodismo, tengan la posibilidad de conocer su alcance.  

En este ítem los medios encuestados respondieron de la siguiente manera: el 9,38 % hace uso 

de medidores de estadísticas del servicio para blog, el 37.50 % usa las estadísticas del sistema 

desde donde se administra la página web y el 53,13 % prefiere usar Google Analytics (Analíticas 

de Google), lo que demuestra que todos los medios digitales de esta investigación se ven 

interesados en conocer a cuantos usuarios está llegando su información. 
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1.4. Contenido de los medios periodísticos digitales de la ciudad de Cartagena 

En este apartado se analiza los elementos informativos que componen la estructura principal 

de los medios periodísticos digitales. Aquí se conocerán qué temas están cubriendo los 

cibermedios, grado de producción web: si la información es propia o agregada de otros medios, y 

el alcance noticioso: si es local, regional o nacional. 

 

Tabla 16. Temas del medio 

Temas del medio Número 

Cultural 21 

Entretenimiento 15 

Política 19 

Sucesos 13 

Deportes 15 

Economía 13 

Turístico 15 

Literatura 1 

Narrativa 1 

Periodismo de 

Investigación 

1 

Historias 1 

 

Gráfica 14. Temas del medio 
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Por otro lado, los temas que manejan los diferentes medios son diversos, sin embargo la 

mayoría (21 medios) muestran interés por abordar temáticas culturales y en menor medida por 

temas de literatura, narrativa, historias y periodismo de investigación, lo que podría suponer que 

el público cartagenero prefiere consumir contenido turístico, económico, deportivo, de sucesos, 

político, de entretenimiento y cultural antes que otro. 

 

Tabla 17. Formatos que utilizan para distribuir los contenidos 

Formatos de distribución Número 

Videos 3 

Fotos 4 

Podcasts 2 

Textos 16 

 

 

Gráfico 15. Formatos que utilizan para distribuir los contenidos 
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Por supuesto es importante tener en cuenta también la forma en que los medios entregan la 

información noticiosa a su audiencia, los resultados de las encuestas hechas a estos medios 

locales, arrojó que la mayoría (64%) de los medios opta por el uso de textos, el 16% distribuye 

su información a través de fotos, el 12 % a través del formato de vídeo y el 8% lo hace por medio 

de podcasts, lo que supone la presencia de la multimedialidad en los medios periodísticos 

locales, una característica inherente a la hora de hablar de medios digitales. 

 

Tabla 18. Información agregada que comparten 

Información Agregada Número 

Entre 10 % a 30% 18 

Entre 40 % a 60 % 6 

Entre 70 % a 90 % 1 

 

 

Gráfica 16. Información agregada que comparten 

 

 

 

 

 

 

 

Otro dato interesante de la información que comparten los medios locales es su origen, que 

puede ser propio o agregado, según las encuestas realizadas se descubrió que: 18 medios (72%) 

integran entre 10% a 30% de información agregada, 6 medios (24%) incluyen en su contenido 
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entre un 40% a 60% de información agregada, y un medio (4%) comparte entre el 70% a 90% de 

información agregada en su contenido. Lo que indica que la información desarrollada por los 

propios trabajadores del medio es mayor, garantizando así el constante ejercicio periodístico. 

 

La información propia es directamente proporcional a la información agregada de los medios, 

por eso decidimos no incluir la tabla de las respuestas en este análisis. Entonces se deduce que, si 

un medio agrega del 70% al 90% la información que por otros medios recibe, su producción 

propia vendría siendo de un 10% a 30%, de igual manera si agrega entre 40% a 60% la 

información, la propia seria del mismo porcentaje entre 40% a 60%.  

Hay que destacar que muchos administradores tuvieron errores al contestar la información de 

este interrogante y otros a través de la entrevista contaron el modo en que se agrega la 

información. 

Tabla 19. El medio cuenta con un plan de medios 

Plan de medios Número Porcentaje 

Si 16  64 % 

No 9 36 % 

Total 25 100% 

 

Gráfica 17. El medio cuenta con un plan de medios 
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De los medios encuestados el 64% respondió contar con un plan de medios para coordinar 

mensual, semanal o diariamente las publicaciones de los contenidos producidos. Mientras que el 

36% contestó no tenerlo. 

Partiendo de que los planes de medios tienen una gran relevancia en el mundo digital, pues 

aportan organización y entrega eficaz y oportuna de las publicaciones que se hacen con la 

presencia activa de usuarios para recibir esos contenidos. Se deduce que más del 60% de los 

cibermedios en Cartagena, hacen una planificación de la información que comparten tanto en sus 

páginas web como en las redes sociales. 

 

Tabla 20. Alcance noticioso de los medios digitales 

Alcance Noticioso Número 

Local 7 

Regional 13 

Nacional 13 

 

Gráfica 18. Alcance noticioso de los medios digitales 
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Por último, en cuanto al alcance noticioso según el rango que cada medio desea abarcar, 

tenemos que 7 medios se dirigen a un público local, 13 a uno regional y otros 13 a uno nacional. 

Cabe aclarar que en este caso un mismo medio puede pretender alcanzar diferentes sectores del 

territorio colombiano. Por ejemplo, hubo dos medios que respondieron que su alcance va desde 

lo local, pasa por lo regional, hasta lo nacional. 

 

Las cifras anteriores resaltan que la mayoría de los cibermedios están enfocados en un público 

nacional. Hay que entender también que el alcance noticioso que pretende el medio, no es igual 

al alcance de sus publicaciones e información compartida. Por ejemplo, el medio puede escribir 

una noticia de aspecto local que pueda ser leída en cualquier país del continente europeo. 

 

Por medio de observación online, se contrastó los datos anteriores y se infiere claramente que 

los medios están produciendo en gran parte contenidos netamente de la ciudad, pero la idea, 

según lo respondido en las encuestas, es que esa información y notas que se difunden a diario, 

sean conocidas en toda la región caribe y el país entero. 
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CAPÍTULO III 

MEDIOS DIGITALES EN OBSERVACIÓN 
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1. Dinamismo en los medios digitales locales 

 

Con los avances tecnológicos las actividades cotidianas y profesionales sufren 

reconfiguraciones o reconversiones en los hábitos o modelos a seguir a la hora de realizar algo; 

el periodismo no es la excepción, en cada formato que esta ocupación ha sido desarrollada a 

través de los años (la radio, la prensa y la televisión), existen ciertas características claramente 

diferenciables entre ellas, que captan la atención de distintos públicos de forma masiva. 

 

Sin embargo, la llegada del internet y su continua evolución han reinventado por completo la 

forma de transmitir la información periodística, es así como nace el periodismo digital y con él 

los medios digitales, que han hecho más estrecha la línea divisoria entre los distintos formatos 

periodísticos.  

 

En un principio nacieron los medios digitales volcados, que subían contenido a la web, pero 

este era el mismo que era publicado en medios tradicionales. Luego, algunos de estos medios se 

adaptaron y comenzaron a crear contenido exclusivo para las plataformas digitales, el cual 

empezó a contar con características propias, denominándose migrados; y más tarde, aparecieron 

los nativos, que aunque nunca existieron en formatos tradicionales, se abrieron espacio a través 

de internet. Siendo estos dos últimos, los tipos de medios analizados en la presente investigación. 

 

Uno de las características más importantes de los medios digitales, es el concepto de 

dinamismo, centrado básicamente en tres aspectos, que son: 1. la hipertextualidad, 2. la 

multimedialidad, 3. la interactividad. Gracias a estos elementos los cibermedios se han impuesto 

como la alternativa perfecta a los tradicionales (radio, televisión y prensa).  
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Es imprescindible comprobar cómo se encuentran los medios digitales de Cartagena de Indias 

en relación al dinamismo, una característica inherente a la era digital, lo cual determinaría si 

realmente los medios locales que distribuyen contenidos a través de la web, reúnen los requisitos 

que se espera que tengan. 

 

A través de la observación digital podría determinarse cuán ‘dinámico’ se muestra un medio 

digital frente a sus audiencias, al analizar cómo amplían la información sobre un tema, en qué 

formatos comparten sus contenidos o que herramientas usan para conocer la percepción de los 

usuarios acerca de sus publicaciones. 

 

1.1 Hipertextualidad 

Para determinar el uso de la hipertextualidad en un medio, es fundamental observar si este 

dirige al lector hacia otros aspectos de un mismo tema, que lo complementen o contextualicen, a 

través de hipervínculos, que permitan una comprensión clara de la idea central. 

 

El hipotexto, que puede ser una palabra, frase, foto o mostrarse como sugerencia, es la pieza 

dentro de la publicación que alberga el enlace que lleva a las audiencias a ahondar más sobre un 

tema, permitiendo que estas mismas sean quienes determinen cuánto quieren conocer sobre un 

hecho noticioso.  

 

Sin embargo, a pesar de ser una herramienta de la web que permite la posibilidad de brindar 

mayor información al público, de los 25 medios periodísticos digitales analizados en este 

proyecto de investigación, solo 9 (36%) de ellos hacen uso frecuente de la hipertextualidad como 

se puede apreciar en varias de sus últimas 10 publicaciones, el resto (64%) parece no tener en 
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cuenta esta utilidad del periodismo digital, colocándose en desventaja a la hora de aportar 

información noticiosa completa, amplia y de calidad. 

 

1.2 Multimedialidad 

La multimedialidad facilita la forma cómo las audiencias consumen el contenido de los 

medios digitales, porque pueden complementar lo que leen con lo que ven o escuchan, es una 

forma práctica de llegar al público y captar su atención. Pero además, ha dado paso a una especie 

de convergencia entre los medios tradicionales antiguos y la nueva era digital, al permitir en una 

misma publicación la combinación de dos o más lenguajes como textos, fotos, videos, gráficas, 

podcast, entre otros, características fácilmente observables.   

 

Aunque todos los medios locales analizados incluyen fotografías en sus publicaciones, 14 

(56%) de ellos explotan este recurso frecuentemente, con el uso de videos, podcast y gráficas, en 

los demás (44%) el interés por el uso de la multimedia es casi inexistente en sus páginas web, lo 

que resulta un anacronismo en un era en la que las nuevas tecnologías permiten y a la vez 

obligan a mostrarle información de forma llamativa, a una audiencia que cada vez más busca 

facilidad a la hora de consumir contenidos digitales. Sin embargo, hay que destacar que más de 

la mitad de los medios locales optan por un lenguaje multimedia. 

 

1.3 Interactividad 

Gracias a las utilidades del internet, los seguidores del ciberperiodismo pueden expresar sus 

opiniones con respecto al contenido del medio, ya sea sobre un tema noticioso, alguna propuesta 

de temáticas para abordar, inclusive pueden llegar a leerse críticas al diseño del sitio web en el 

que trabaja el medio o la hora de publicación, a esto se le llama interactividad, es la relación que 

se establece audiencia/lector/usuario - medio. 
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Por su parte, el auge de las redes sociales ha hecho que más personas quieran emprender 

proyectos periodísticos, precisamente a través de plataformas como Facebook, Twitter o 

Instagram, sin embargo, los medios que ya se encuentran consolidados en el mercado digital 

utilizan estas herramientas como mecanismos de difusión de sus contenidos y como canales para 

acrecentar el flujo de interactividad con sus seguidores.  

De los medios analizados en esta investigación el 100% cuenta con al menos una red social 

para difundir sus contenidos, 13 (52%) medios brindan al público la opción de dejar un 

comentario al respecto de su contenido desde la plataforma digital en que trabajan, permitiendo 

que estos puedan contactarse con los periodistas o administradores del sitio, aunque algunas de 

sus plataformas no cuenten directamente con una opción de contacto. 

Además, como dato curioso tres (12%) de los medios digitales (EnContexto.Co, Revista Zetta 

y PrimerTiempo.Co), ofrecen a sus audiencias una especie de suscripción llamada ‘boletín de 

noticias’, para mantener al público enterado de lo más reciente que publique el medio, y otro 

(Canal CNC) permite la opción de calificar el contenido. 

1.4 Redes sociales como medios de difusión 

Como lo comentan Rey, G. y Huertas, J. (2010) las redes sociales son la herramienta 

predilecta de los medios de comunicación para difundir contenidos y aumentar el tráfico a sus 

páginas web. Por lo tanto, hacer un análisis del dinamismo de los medios periodísticos digitales 

de la ciudad desde sus sitios web resulta completamente diferente a hacerlo desde sus redes 

sociales. 

Al observar las cuentas de Instagram, Facebook, YouTube, entre otras, de los medios de 

comunicación locales, nos damos cuenta que la tendencia al dinamismo es mayor que en sus 
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páginas web. Los 25 medios analizados poseen al menos una red social, a través de la cual 

constantemente comparten información en formatos como videos, fotos, gráficas, que a su vez 

permiten un redireccionamiento al contenido original de la página web principal. Potenciando así 

la multimedialidad e hipertextualidad, pero además, constituyen una manera práctica de 

interactuar con su público. 

De lo anterior podríamos deducir que la mayoría de los medios periodísticos digitales de 

Cartagena tienden al uso de redes sociales porque han encontrado en ellas una opción que agrupa 

y facilita el uso de las características del dinamismo, pero en su mayoría desconocen las ventajas 

que puede brindarle el correcto uso de las herramientas que ofrece el internet y el 

ciberperiodismo en concreto.  

Cabe resaltar además que esta observación y apreciación hecha sobre los medios digitales 

locales no define su calidad informativa, ya que solo intenta descubrir si estos cuentan con las 

características y colocan en práctica las herramientas que el internet les otorga, al ser analizados 

en la forma como se muestran a sus grupos objetivos. 
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2. Análisis de los medios digitales a través de la observación online 

Este capítulo agrupa la observación online realizada a los medios periodísticos digitales 

encontrados en la ciudad de Cartagena, que cumplen con los criterios de selección establecidos 

para ser estudiados.  

Debemos resaltar que esta es la segunda observación online realizada. La primera fue un 

rastreo donde alcanzamos a agrupar 32 medios, los cuales pasaron a la etapa de encuestas. 29 de 

estos medios respondieron satisfactoriamente el cuestionario de análisis para finalmente 

determinar que la muestra sería de 25 medios digitales.  

Esta observación se realizó tomando como meses de análisis el trimestre de agosto, 

septiembre y octubre de 2018.   

 

Cada ficha técnica contiene información básica del medio, como año de fundación, director, 

equipo de trabajo. También se menciona la sostenibilidad, porcentaje de información agregada 

de otros medios periodísticos (según lo contestado en la encuesta), frecuencia de actualización y 

dinámica de uso de plataformas tecnológicas (redes sociales - RRSS) para divulgar sus 

contenidos. En algunos casos se han mencionado los temas de multimedialidad, hipertextualidad 

e interactividad, dependiendo de la actividad de cada medio. 

 

Además, en cada una de estas fichas de observación se encontrará un dato anexado de las 

métricas arrojadas por Similar Web (2007), herramienta para análisis exhaustivo de páginas 

webs que permite conocer las principales estadísticas de cada dominio. Este sitio web nos arrojó 

por cada uno de los dominios de los medios digitales de este estudio un breve informe que 

incluye datos como rankings globales, porcentajes de visitas y tráfico web geolocalizado. 
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Este formato de ficha técnica fue inspirado en el Primer Estudio de Medios Digitales y Periodísticos de 

Latinoamérica. Jordy Meléndez (Meléndez Yúdico, 2016) 

 
 

Facebook: 170.000seguidores  

Instagram: 864 seguidores  

Twitter:  135 seguidores  

 

https://www.canalcartagena.com/ 

 

Administrador: Natalia Marrugo Dueño: Nabil Baladi 

Tipo de medio: Migrado  Año de fundación: 2015 

Sostenibilidad: Pauta publicitaria, Capital privado. 

Publicidad de empresas locales gestionadas por 

administradores del medio, publicidad oficial.  

Información agregada de otros 

medios: 10% 

 

Este es la versión digital del canal de televisión Canal Cartagena. Se actualiza por lo menos 

10 veces al día. Publica todas las noticias en videos de entre 30 segundos y 5 minutos.  

 

Las publicaciones de su página son igualmente compartidas en sus redes sociales de Facebook 

y Twitter. Además, en Facebook transmiten los programas del canal en vivo. En Instagram 

varían las publicaciones entre fotografías acompañadas con texto y videos.   

 

Este medio cuenta con un equipo conformado por cinco periodistas y un estratega de 

contenidos. 

 

Natalia Marrugo, administradora del medio digital, es comunicadora social de la Universidad 

de Cartagena y tiene un máster en comunicación y educación audiovisual.   

 

Canal Cartagena presenta la publicidad que maneja a través de videos que publica en sus 

redes sociales, donde se hace promoción de los productos y servicios que ofrecen distintas 

empresas locales. Por otro lado, en su página web muestra publicidad automática del servicio de 

hosting.  

 

Métricas: 

• La posición de este sitio en el país es de un rango de 10,393. 

• Está en la categoría de Arte y Entretenimiento - TV y Video con un rango de 6,156.  

• Canal Cartagena cuenta con cuatro fuentes de tráfico, la mayor es por vía directa con 

69.41%, social con 20.80%, este porcentaje está dividido entre tres redes, Facebook 

60.16%, WhatsApp 32.19% y Youtube 7.64%.   

 
 

https://www.canalcartagena.com/
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Facebook: 3523 seguidores 

Instagram: 2278 seguidores 

Twitter: 61,8 mil seguidores 

 

http://noticartagena.com.co/ 

 

Administrador: Andys M. Ortega Salas Dueño: Betty Casanova 

Tipo de medio: Nativo  Año de fundación: 2012 

Sostenibilidad: Pauta publicitaria. Publicidad de 

empresas locales gestionadas por administradores del 

medio, publirreportajes. 

Información agregada de otros 

medios: 50% 

 

NotiCartagena es uno de los pocos medios de la ciudad que tiene una alta frecuencia de actualización 

con una producción de más de 150 noticias mensuales en su página web. Este medio publica alrededor de 

1 a 10 noticias diarias. También es uno de los que más cuenta con redes sociales para divulgar su 

información. (Facebook, Instagram, Twitter, Pinterest, google +, Linkedin y YouTube). 

 

NotiCartagena no tiene un equipo de trabajo, el administrador del medio es quien realiza todas las 

noticias y publicaciones.   

 

En su red social de Instagram, publica fotos de la ciudad y videos de cubrimientos de eventos. 

Facebook, Twitter y Google + son las redes que se utilizan para compartir las noticias que crean desde su 

página web. En Twitter, NotiCartagena además de compartir información noticiosa y de interés, con alta 

frecuencia realiza retwuit de las publicaciones de entidades públicas y privadas de la ciudad, como 

Fortificaciones Cartagena, Funcicar, Jaime Torrado Casadiegos (Director Regional SENA Bolívar), Ipcc 

Cartagena, Esenttia, Serena del Mar, Escuela Taller CTG, entre otros.  

 

Este medio es multimedial, porque usa otros formatos como el video para mostrar su información, y es 

interactivo, porque responde constantemente a los comentarios de las audiencias en redes sociales. 

 

La publicidad en el medio se encuentra tanto en el inicio de su página principal como dentro de cada 

noticia individual. Usa un tipo de publicidad online, el banner, el cual está presentado en dos formas, 

banner interactivo (va cambiando como si fuera una dispositiva que muestra diferentes mensajes) y 

banner fijo. 

 

 

Métricas: 

• Similar Web no muestra estimaciones completas de este sitio web por falta de información suficiente, 

sin embargo, es posible ver las fuentes de tráfico. 

• El 34.86% del tráfico es de búsqueda, arroja una lista de 5 palabras claves: andi empresas 

insipiradoras, incendio nautico bahía, plazoleta de benkos bioho dirección, entre otras. 

• También arrojó que el 65.14% del tráfico social, el 100% de este es vía Twitter.  

• El posicionamiento de esta web en el país es de un rango de 87,620.  
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Facebook: 5226 seguidores 

Instagram: 4729seguidores 

Twitter: 1,413 seguidores 

https://laplena.co/ 

Administrador: Fernando Polo  Dueño: Fernando Polo 

Tipo de medio: Nativo  Año de fundación: 2013 

Sostenibilidad: Pauta publicitaria, fondos propios. 

Publirreportaje, Google Adsense.  

Información agregada de otros medios: 

20% 

 

La Plena.co es el único medio exclusivo de entretenimiento de la ciudad. Su frecuencia de 

actualización es de 10 a 15 noticias mensuales, esto equivale a entre 1 y 4 publicaciones 

semanales.  

El equipo de trabajo de La Plena está conformado por 4 personas. Fernando Polo su director, 

productor y administrador, dos presentadoras y un asistente de producción. 

 

El dinamismo de este medio es alto porque además de actualizarse frecuentemente, en 

Instagram interactúa con los usuarios al responder a los comentarios en las publicaciones. Es 

multimodal, pues usa los formatos texto, fotos y video, este último es el principal donde se 

presentan artistas locales y nacionales hablando sobre los proyectos que están realizando e 

invitan a seguir a La Plena. La hipertextualidad es evidente es las noticias que realizan para su 

página web donde agregan hipervínculos dentro de sus propias noticias, lo que le permite al 

lector ampliar la información del tema que se trata.  

 

La Plena suele hacer tuits con comentarios y preguntas referentes a sus últimas noticias o 

temas actuales del mes. En Facebook comparte las historias y videos subidos en Instagram.  

Cada video de un famoso que La Plena sube a Instagram es una entrevista de 2 a 5 minutos 

las cuales son publicadas completas en YouTube. Los videos sobre cubrimientos de eventos 

suelen tener una duración entre 10 y 15 minutos.   

 

La publicidad más visible en su página web es un banner interactivo en el fondo de la plantilla 

de su sitio web, esta publicidad remite con un clic a la página de la empresa que ofrece sus 

servicios. Otra publicidad es la ofrecida por Google Ads donde aparecen banners de cualquier 

marca que Google sugiera colocar. Este medio también realiza publirreportajes de empresas 

comerciales, como restaurantes, y en sus publicaciones en RRSS promociona eventos a través de 

post fotográficos. 

 

Métricas: 

• Similar Web no muestra estimaciones completas de este sitio web por falta de información 

suficiente, por este motivo los datos que aparecen pueden estar equivocados. 

• El rango del país de origen aparece de México y no de Colombia y se ubica en la categoría 

de Arte y Entretenimiento con un rango de 93,700. 

• La fuente de tráfico de este sitio web es 100% a través de búsqueda. 
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Facebook: 146 seguidores  

Instagram: 1799 seguidores  

Twitter: 10,2 mil seguidores 

 

http://revistametro.co/ 

Administrador: Carlos Ardila González Dueño: Carlos Ardila González 

Tipo de medio: Migrado  Año de fundación: 2008 

Sostenibilidad: Pauta publicitaria, fondos propios y 

ventas de servicios. 

Información agregada de otros 

medios: 20% 

 

Revista Metro inicialmente fue una revista tradicional que circulaba en papel por la ciudad de 

Cartagena, alcanzó a realizar 22 números impresos hasta el 2008 cuando pasó al digital.  

 

Metro actualiza su página de 1 a 3 veces al día. Sus publicaciones semanales varían entre 8 

y 15 haciendo un aproximado de 70 noticias periodísticas mensuales. Es un medio que usa el 

hipertexto para ampliar la información de las noticias que realiza y establece medios de contacto 

con sus usuarios no solo por redes sociales, sino también a través de su página web en la sección 

de contacto, donde las personas pueden escribir mensajes privados.  

 

Carlos Ardila, su director, es un periodista empírico empeñado en construir ciudadanía, 

promover liderazgos positivos y realizar control social mediante el portal Revista Metro y otros 

medios afines. El equipo que realiza metro está conformado por 2 personas, Carlos Ardila y un 

reportero.  

 

La actividad de Metro en sus redes sociales es de replicar sin alterar, en Facebook solo 

comparte las noticias que realiza en tu sitio web, mientras que en Instagram y Twitter publica 

las fotografías que construye de cada noticia, las cuales en su mayoría son un collage de fotos, 

y las acompaña de un pequeño texto de aproximadamente 70 palabras donde adjunta el link de 

la noticia en su página web.  

 

Metro maneja una pauta publicitaria con empresas locales de la ciudad tales como la 

Fundación García Tirado, restaurante la tinaja, etc, las cuales se presentan en su página web en 

banner interactivos y fijos.    

 

Métricas: 

• Similar Web no muestra una visión general de esta web por información insuficiente.  

• La posición de esta web en el país es de un rango de 33,672. 

• Las fuentes de tráfico son por búsquedas 74.37% y social con 25.63%, siendo 

Facebook la red por donde entra más tráfico con un 76.80% y twitter con un 23.20%. 
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Facebook: 12 055 seguidores 

Instagram: 27.9 k seguidores 

Twitter:  144 seguidores 

https://canalcnc.com.co/ 

Administrador: Juan Carlos Blanco  Dueño: Juan Carlos Blanco 

Tipo de medio: Migrado  Año de fundación: 2008  

Sostenibilidad: Fondos Propios. Publicidad oficial. 
Información agregada de 

otros medios: 10% 

 
Canalcnc.com.co es la página digital del canal de televisión CNC. Está incluido en este estudio 

porque ellos producen información netamente para el digital aparte de los videos que publican en sus 

redes sociales sacados del canal tv.  

Juan Carlos blanco, administrador del medio, es periodista empírico y quien dirige al equipo de 

trabajo integrado por 6 personas. El gerente, un director, un editor, un camarógrafo, un periodista y un 

presentador.   

La frecuencia de actualización en su página web durante los meses de análisis fue de 6 noticias en 

agosto, 1 noticia en septiembre y 0 noticias en octubre. CNC es un medio multimodal por que usa, 

texto, fotos y videos a la hora de informar.  

 

A diferencia de su sitio oficial, la actividad del canal en redes sociales es mucho más variada. En 

Instagram, haciendo de 10 y 30 publicaciones diarias, estas son fotos de noticias y publicidad de 

empresas locales, vídeos tanto noticiosos como de promoción de sus programas de televisión 

acompañados de pequeños textos.  

En Facebook, la mayoría de sus publicaciones son en formato de vídeo. Realizan videos live de 

cubrimiento de eventos, publican los programas del canal completos, video de la emisión del noticiero 

del canal de tv completa, así como notas cortadas. En esta red realizan de 10 a 30 publicaciones diarias. 

En su cuenta de YouTube el canal CNC sube las noticias en vídeo que transmiten en el canal, 

mensualmente publican más de 100 vídeo.  

 

A diferencia de las anteriores redes sociales, en su cuenta de Twitter (@redescnc) no ha hecho más 

twits desde el 6 de junio de 2018 y cuenta con muy pocos seguidores.  

Sobre la publicidad que usan, a través de su página web oficial utilizan banners fijos horizontales y 

verticales. En las redes sociales de Instagram y Facebook realizan vídeos cortos y fotos de productos y 

servicios de diferentes empresas de la ciudad. 

 

Métricas: 

• Similar web no nuestra una visión general y completa de este sitio porque la información con la 

que cuenta es insuficiente. 

• La posición de esta web en el país es de un rango de 146,392. 

• La fuente de tráfico de este sitio es solo a través de buscadores con palabras claves de sus noticias. 
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Facebook: 900 seguidores 

Instagram: 361 seguidores 

Twitter:  1058 seguidores 

 

www.ideaspoliticas.co 

Administrador:  Carlos Figueroa Diaz Dueño:  Carlos Figueroa Diaz 

Tipo de medio: Nativo  Año de fundación: 2016 

Sostenibilidad: Pauta publicitaria. Publicidad de empresas locales 

gestionadas por administradores del medio.  

Información agregada de otros 

medios: 10%  

 

Ideas Políticas es un medio que además de usar las redes sociales para visibilizar la 

información que produce, usa WhatsApp como otra herramienta de difusión de información.  

De todas las secciones que tiene, la que más se actualiza es Local con entre 14 y 20 noticias 

mensuales, le sigue Política con 10, y finalmente Nacional, Editorial y Judicial con entre 1 y 3 

noticias cada uno. El resto de secciones poco se actualizan.  

 

La red social que usa este medio para difundir las noticias que produce es Facebook, donde 

comparte todas noticias publicadas desde su página web. Instagram no se actualiza desde marzo 

y en Twitter realiza tuits expresados de manera informal donde en ocasiones hace referencias 

con palabras soeces que parecen más opiniones personales del administrador. De todas las redes 

sociales, la actividad de Ideas Políticas es mayor en Twitter.  

 

El equipo de trabajo está conformado por 4 personas, un ingeniero de sistemas, un fotógrafo y 

dos periodistas.  

 

Ideas Políticas es uno de los medios que cuenta con gran publicidad de empresas públicas y 

privadas, como son Corvivienda, EPA Cartagena, Surtigas, Comfamiliar, Fundación García 

Tirado, Alcaldía Distrital, etc. Utiliza avisos fijos al lado derecho de todas las secciones al abrir 

los links de las noticias. 

 
 

Métricas: 

• Similar web no nuestra una visión general y completa de este sitio porque la información con la que 

cuenta es insuficiente. 

• La posición de esta web en el país es de un rango de 208,629. 

• La fuente de tráfico de Ideas políticas es únicamente a través de búsquedas, las cuales se hacen 

mayormente con palabras claves orgánicas como: Carlos Figueroa y Laura Fortich Biografía 
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Facebook: 1808 seguidores  

Instagram: 487 seguidores  

Twitter:  814 seguidores 

 

http://www.cabezadegato.com/ 

Administrador: Juan de Dios Sánchez Jurado  
Dueño: Juan de Dios Sánchez 

Jurado 

Tipo de medio: Migrado  Año de fundación: 2016 

Sostenibilidad: Pauta publicitaria, capital privado, 

donaciones particulares. Google Adsense. 

Información agregada de otros 

medios: 10% 
 

Inicialmente Cabeza de Gato fue una revista impresa que alcanzó a sacar 7 números durante los 

primeros años desde su fundación en 2007. A partir de 2016 se convirtió en un medio digital. 

 

A lo largo de todas las publicaciones en su página web, Cabeza de Gato produce noticias no solo de 

carácter local y regional sino también nacional, abarcando todo tipo de temas como opinión, 

entretenimiento, literatura, política, entre otras.  

 

Noticias como ‘Tentativa imposible de agotar a Madonna a sus 60 años’, ‘10 píldoras pal guayabo 

después de la Consulta Anticorrupción’ y ‘20 grafitis para Bogotá o hacer el amor a lo ñero’ es del tipo de 

contenido que produce este medio. Si bien, Cartagena es un punto importante en todo su contenido, esta 

revista abre puertas para otras miradas que en algunos momentos se salen de la ciudad y del país.  

 

Juan de Dios Sánchez Jurado es abogado de la Universidad de Cartagena. Egresado de varios talleres 

de escritura creativa entre ellos el TEUC de la Universidad Central en Bogotá. Actualmente cursa 

maestría en Escritura Creativa en la Universidad de Nueva York NYU. Es blogger en El Universal, y 

también, colaborador de El Espectador.  

 

Cabeza de Gato, aunque no cuenta con un equipo de trabajo, tiene convocatoria permanente para 

recibir colaboraciones. Entre los colaboradores asiduos se encuentran Julio César Márquez Ariza, Raúl 

Padrón Villafañe y a nivel de ilustración el colectivo Rayaduro. 

 

Cabeza de Gato realizó en su página web 3 noticias en el mes de agosto y 1 en el mes octubre, su 

frecuencia de actualización es baja, aunque su actividad en redes sociales no.  

 

Los contenidos que Cabeza de Gato publica en sus redes sociales son variables. En Facebook, además 

de compartir los contenidos de su página web, publica memes críticos, post de personas y de otros medios 

digitales. Instagram es una red más abierta, con publicaciones de sitios en otros países, parece una red 

más de la cotidianidad del administrador que del medio. En Twitter realiza retuits y comparte la gran 

mayoría del mismo contenido de Facebook.   
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La publicidad en Cabeza de Gato es la ofrecida por Google Ads: avisos tipo banners interactivos. 

 

Métricas: 

• Similar web no nuestra una visión general y completa de este sitio porque la información con la que 

cuenta es insuficiente. 

• La posición de esta web en el país es de un rango de 146,392. 

• La fuente de tráfico de este sitio es solo a través de buscadores con palabras claves de sus noticias. 

 

 

Facebook: 597 seguidores  

Instagram: 864 seguidores  

Twitter: 135 seguidores  

 

http://periodismolonuestro.wixsite.com/periodismolonuestro 

Administrador: Emilio 

Cabarcas Luna 
Dueño: Emilio Cabarcas Luna 

Tipo de medio: Nativo  Año de fundación: 2016  

Sostenibilidad: Fondos propios. 

Ningún tipo de publicidad. 
Información agregada de otros medios: 10% 

 

Este es un medio digital en construcción creado por estudiantes de Comunicación Social. 

Periodismo lo nuestro se presenta como un portal web que pretende ser la plataforma de despegue 

para periodistas en formación y recién egresados.  

 

Fue creado y es administrado por estudiantes de octavo semestre de comunicación social de la 

Universidad de Cartagena. Ellos son Emilio Cabarcas, José Ignacio Estupiñán y Deimer Gómez.  

 

La frecuencia de actualización estos últimos tres meses ha sido baja, 0 noticias en agosto, 1 noticia 

en septiembre, 1 noticia en octubre.   

 

La actividad en sus redes sociales depende directamente de 

los contenidos que produzcan en su sitio web, por lo tanto, tiene 

las mismas publicaciones.  

 

Periodismo lo Nuestro se sostiene a través de fondos propios 

y donaciones particulares las cuales se pueden realizar en el 

recuadro que aparece en su página web.  

 

Métricas: 

Sobre este medio, Similar Web no cuenta con ninguna información para medir las estadísticas. Al 

escribir el dominio el portal determinó: “Ese sitio o no existe o aún no forma parte de nuestra base de 

datos”. 
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Facebook: 10307 seguidores 

Instagram: 2067 seguidores  

Twitter:  11,3 mil seguidores  

 

 

https://www.cartagenafederal.com/ 

 

Administrador: Pedro 

Espinoza - Sebastián Duque  
Dueño: Pedro Espinoza - Sebastián Duque 

Tipo de medio: Nativo  Año de fundación: 2016 

Sostenibilidad: Fondos propios, 

Ningún tipo de publicidad.  
Información agregada de otros medios: 10% 

 

Cartagena Federal (CTGF) es un emprendimiento que nace de la necesidad de contar la 

ciudad desde lo cotidiano y popular, sin etiquetas ni maquillaje. Es, como sus creadores dicen, 

un programa de radio pero por internet.  

 

Cartagena Federal es un programa que se actualiza por temporadas. Es considerado uno de 

los medios multimodal de este estudio porque usa otros formatos fuera del texto para contar 

historias. CTGF echa mano del podcast y el video. Producen volúmenes de varios capítulos de 

programas en podcast.   

 

Las plataformas que usan para poder ser escuchados son Soundcloud, Podcast Republic, 

Podcast Go y su página web. A través de sus redes sociales realizan constantes publicaciones 

que buscan movilizar a los usuarios a escuchar los podcasts en su página.  

 

El equipo de trabajo de CTGF está conformado por Elkin Oliveros, ingeniero de sonido, 

Alfredo Pimienta, colaborador audiovisual, Karlz Villalba, colaborador de reportería, Pedro 

Espinoza y Sebastián Duque, directores.  

 

A través de un vídeo en vivo transmitido por Instagram, Pedro Espinoza y Sebastián Duque 

hablaron a sus seguidores sobre los nuevos programas que están preparando para ser publicados 

en el mes de noviembre de 2018. 

 

Este medio es completamente financiado con fondos propios, por este motivo en sus cuentas 

no se encuentra publicidad de ningún tipo.   

 

Métricas: 

Sobre este medio, Similar Web no cuenta con ninguna información para medir las 

estadísticas. Solo información de que trata el medio o lead del dominio: “PODCAST - Aquí no 

hay aguas diáfanas y el mundo no es reciente, pero todo es real y hay mucha fantasía. Un tema 

y varias historias por semana” 

 

https://www.cartagenafederal.com/
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Facebook: 487 seguidores 

Instagram: 1808 seguidores  

Twitter:  814 seguidores 

 

http://www.elgrifonoticias.com 

 

Administrador: Juan Carlos Cerón Muñoz Dueño: Juan Carlos Cerón Muñoz 

Tipo de medio: Nativo Año de fundación: 2015 

Sostenibilidad: Pauta publicitaria, capital privado, ventas de 

servicios. Publicidad de empresas locales gestionadas por 

administradores del medio, publicidad oficial, publicidad de 

fundaciones u organizaciones afines, publirreportajes.  

Información agregada de otros 

medios: 20% 

 

El Grifo es un medio que se actualiza aproximadamente con 50 noticias al mes. Las secciones que 

maneja son Local, Política, Judicial, Bolívar, Sucesos, Salud, Ambiente, Puertos, Deporte, Tecnología y 

Editorial.  

 

En su sección ‘Bolívar’ la mayoría de las noticias que este medio realiza son en relación con los 

trabajos positivos para la región que hace la gobernación del Departamento desde ‘Bolívar sí avanza’ 

donde el principal protagonista el gobernador Dumek Turbay. 

  

El equipo de trabajo está conformado por 3 personas, un Ingeniero de Sistemas que maneja los 

pormenores de la página, una secretaria para la parte administrativa y un abogado. 

Es interesante la manera en que El Grifo Noticias divulga la información que produce a través de sus 

redes sociales. En su cuenta de Facebook hizo más de 100 publicaciones mensuales tomando screenshots 

o pantallazos de las noticias de su página oficial y colocando el link (http://www.elgrifonoticias.com) en 

la publicación. 

  

Su Instagram tiene una actividad mayor, fueron más de 200 publicaciones mensuales donde se puede 

evidenciar el cubrimiento de eventos de las actividades de la Gobernación del Bolívar entre otras noticias 

de la ciudad. En Instagram hablan las fuentes por medio de vídeos. 

 

El Grifo tiene un personaje llamado ‘El fontanero’, el cual, hace alusión a un ciudadano que se 

cuestiona y opina sobre los temas actuales por los que atraviesa la ciudad.   

Este medio tiene una vasta publicidad en el inicio de su página oficial. Presenta banners fijos de 

empresas y locales comerciales de la ciudad de Cartagena, tales como Aguas de Cartagena, Comfamiliar, 

Secretaría de Hacienda, Fundación García Tirado, Corvivienda, Alcaldía Distrital, Surtigas, Electricaribe, 

entre otros. En comparación con los demás medios, El Grifo es uno de lo que cuenta con mayor número 

de publicidad.  

 

Métricas: 

• Similar web no nuestra una visión general y completa de este sitio porque la información con la que 

cuenta es insuficiente.  

• La posición de esta web en el país es de un rango de 141.055.  

• La fuente de tráfico de El Grifo es 100% a través de la red social de Twitter. 

 

http://www.elgrifonoticias.com/
http://www.elgrifonoticias.com/
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Facebook: 2919 seguidores 

Instagram: 3067 seguidores 

Twitter:  264 seguidores 

 

http://elparchecultural.com 

 

Administrador: Jennifer Ballestas Avilez Dueño: Jennifer Ballestas Avilez 

Tipo de medio: Nativo  Año de fundación: 2016 

Sostenibilidad: Fondos propios. Ninguna 

publicidad.  

Información agregada de otros medios: 

10% 

 

El Parche Cultural propone un contenido variado alrededor de la cultura, gracias a sus 

secciones de Noticias, Nuevos Talentos, Folclor, Fotografía, Teatro, Cine, Historias, Música y 

Opinión.  

 

Cartagena es un escenario por excelencia donde se realizan actividades culturales todo el 

tiempo. En sus publicaciones, El Parche destaca constantemente estos eventos haciendo 

pequeñas notas que contengan información y horarios para asistir a ellos.  

 

El Parche no cuenta con un equipo de trabajo, Jennifer Ballestas, profesional en comunicación 

social y periodismo, es quien realiza todas las publicaciones para el medio.   

 

La frecuencia de actualización varía de 1 a 5 noticias al mes en su página web. Este medio 

realiza planes de medios para cubrimientos de eventos específicos y actualmente manejan una 

estrategia de redes sociales en donde Instagram es el foco primordial. En esta red social, El 

Parche publica fotografías de la cotidianidad de la ciudad de Cartagena y en sus historias 

comparte constantemente los eventos culturales que aquí se realizan durante toda la semana.  

 

Facebook es la red donde este medio comparte las noticias que crea desde su página web y en 

Twitter mayormente retuitea las cuentas de las diferentes entidades del sector cultural que 

realizan sus eventos durante todo el año.  

 

Facebook e Instagram son las principales redes de divulgación de información de El Parche, 

ambas se actualizan de 3 a 10 veces al mes con publicaciones de los eventos culturales de la 

ciudad y el contenido que el medio crea para su sitio web. El parche es un medio multimodal que 

no solo usa el texto para presentar sus contenidos, sino que también usa frecuentemente la 

fotografía y el video, los cuales se encuentran en su canal de YouTube.  

 

Es interesante destacar en la sección de Fotografía cómo se cuentan historias cotidianas a 

través de una secuencia de fotos. Es así como en todas las secciones, El Parche logra conectar al 

lector acercándolo a la riqueza cultural de Cartagena. 
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Métricas: 

En Similar Web muestra los datos sobre visitas mensuales de El Parche cultural, las cuales son 

medidas por Google Analytics, pero no muestra información sobre posición de rango en el país, 

categoría y medios de tráfico.  

 

Dentro de los meses de observación se divisan las siguientes visitas:  

agosto: 658                            septiembre: 461                                     octubre: 604 

 
 

 

Facebook: 1729 seguidores  

Instagram:  1569 seguidores  

Twitter:  3867 seguidores 

http://www.revistazetta.com 

Administrador: John Zamora Dueño: John Zamora 

Tipo de medio: Migrado  Año de fundación: 2013 

Sostenibilidad: Pauta publicitaria, donaciones particulares, 

fondos propios. Publicidad de empresas locales gestionadas por 

administradores del medio, publicidad oficial.  

Información agregada de otros 

medios: 20% 

 

Revista Zetta se presenta como un informativo web especializado en Poder: político, económico y 

cultural, bajo la dirección del periodista y abogado John Zamora. Este es otro de los dos medios que 

ofrece a la audiencia una suscripción gratuita a su boletín de noticias. 

 

Quienes trabajan en la revista son un ingeniero de sistemas, un diseñador gráfico, un practicante de 

periodismo y un columnista de opinión.  

 

La actualización de Revista Zetta es de entre 1 y 10 noticias diarias, lo que corresponde a un total de 

100 noticias mensuales aproximadamente. Todas las notas que este medio digital produce para su 

página web son replicadas tanto en Facebook como Instagram con una foto, un texto corto de dos o tres 

líneas y el link de la noticia completa. Otra dinámica de este medio es que acostumbra a publicar en 

Facebook e Instagram pantallazos de tuits y retuits de su cuenta de Twitter.  

 

La sostenibilidad de Revista Zetta se origina de pauta publicitaria, donaciones particulares y fondos 

propios. En este podemos encontrar publicidad de negocios comerciales, como Comfamiliar, Bolívar 

Sí Avanza, entre otros. La publicidad es presentada a través de banners fijos., 

 

Métricas: 

• Similar Web no muestra estimaciones completas de este sitio web por falta de información 

suficiente.  

• La posición de este sitio en el país es de 41,646 y se encuentra en la categoría de Noticias y Medios 

con un rango de 96,112.  

• Las fuentes de tráfico son a través de referencias 28.00%, búsquedas 64.15% y social con 7.17%, 

donde Facebook es la única red de tráfico para este medio.  
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Facebook: 7381 seguidores  

Instagram: 11.2k seguidores  

 

https://donde.co/es/ 

 

Administrador: Maryoris Batista  Dueño: Gerardo Araujo 

Tipo de medio: Nativo  Año de fundación: 2017 

Sostenibilidad: Pauta publicitaria, Financiado por 

medios de comunicación. Publicidad oficial, 

Publireportaje, Publicada en Redes sociales. 

Información agregada de 

otros medios:  

 

Dónde Cartagena es una revista turística producida por el periódico El Universal, se trata de 

un medio migrado porque aún se imprime mensualmente. En su contenido se puede encontrar 

desde sugerencias de hospedaje, restaurantes y eventos culturales, hasta indicaciones de las 

atracciones turísticas de Cartagena de Indias. 

 

Dónde produce por semana, 6 noticias aproximadamente para el portal digital, cabe resaltar 

que constantemente se presta información con el impreso haciendo algunos cambios de 

titulación y redacción de los contenidos a un lenguaje digital.  

 

Este medio se ha convertido en un referente en el tema cultural de la ciudad porque, aunque 

la base de su contenido es publicitaria, Dónde se actualiza semanalmente con crónicas y notas 

generales acerca de eventos y la actualidad local. 

 

El equipo de trabajo está conformado por tres personas. Un webmaster que coordina el 

contenido que se publica, crea estrategias SEO (Search Engine Optimization) que es el uso de 

técnicas para optimizar los sitios web con la finalidad de mejorar la posición de estos en los 

resultados de los buscadores de Google, también se encarga del soporte de las categorías de la 

página web y creación de contenido editorial y comercial. Un practicante en comunicación 

social que apoya en la elaboración de material editorial, comercial y construcción de la agenda 

de eventos. Y finalmente, un periodista bilingüe digital quien se encarga de crear el contenido 

en inglés, y además traduce el contenido de los otros integrantes.  

 

La revista Dónde hace uso del hipertexto en las noticias que realiza en su página web e 

interactúa con sus usuarios a través de los comentarios en las redes sociales y la vía de 

contacto en su portal.  

 
Métricas: 

• Similar Web no muestra una visión general de esta web por información insuficiente.  

• La posición de este sitio en el país es de un rango de 12,496 y de 1,030,696 en todo el 

mundo 

• Las fuentes de tráfico de esta revista provienen de búsquedas 77.35%, directo 10.86%, 

referencias 10.43%, y social 1.37%. (Facebook).  
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Facebook: 408 seguidores 

Instagram: 361 seguidores 

Twitter:  35 seguidores 

 

https://voxpopuli.digital/ 

Administrador: Erick Torres Posso Dueño: Vox Populi Corporación - Lucio Torres 

Tipo de medio: Nativo Año de fundación: 2015 

Sostenibilidad: Fondos propios Información agregada de otros medios: 10% 

 

Este medio resulta muy confuso, en primer lugar, porque hay otro que se llama igual pero 

tiene una dirección de dominio distinta (https://voxpopuli.com.co/) la cual aparece en el perfil 

personal de Facebook de Lucio Torres Moreno. No se actualiza desde el mes de septiembre y 

algunas secciones no tienen información.  

 

Con Vox Populi Digital pasa algo interesante, las mismas noticias publicadas durante el mes 

de agosto fueron publicadas el mismo día por Luciotorres.co. El hecho es que desde septiembre 

Luciotorres.co no se actualiza, en cambio Vox Populi Digital ha seguido produciendo noticias 

hasta hoy, ¿será que Lucio al fin se quedará con un solo medio digital? 

 

Al parecer, Vox Populi Digital es un medio que está en periodo de estructuración puesto que 

hay secciones que no tienen información, como Emprendimiento y Post conflicto. En la sección 

‘Mi País’ se derivan tres subsecciones que son Economía, Política y Cultura, de estas la única 

que tiene noticias es Política, las demás no tienen información. Ocurre lo mismo con la sección 

‘Mi Ciudad’ de esta se derivan tres secciones más, Cartagena, Barranquilla y Bogotá, la única 

que tiene noticias es Cartagena, el resto no cuenta con ningún tipo de información.  

 

La frecuencia de actualización de este medio es de entre 0 y 4 publicaciones diarias para un 

aproximado de 35 noticias mensuales. Estas noticias son replicadas en sus redes sociales de 

Facebook y Twitter. En Instagram solo ha publicado 7 fotos (screenshots o pantallazos) de 

noticias de este y otros medios de comunicación entre los meses de septiembre y octubre. 

Vox Pópuli presenta un problema a nivel de imagen, puesto que su logo es diferente para cada 

una de sus redes sociales y su sitio web.  

 

El equipo de trabajo de este medio está integrado por 3 personas, Erick Torres, web master, 

Camilo Torres, productor de audio y Lucio Torres, creador de contenidos. 

En la encuesta que realizó el medio para este estudio, escribió que se sostiene de fondos 

propios, sin embargo, en el inicio de su página aparece un banner ofrecido por la publicidad de 

Google AdSense.  
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Métricas: 

• Este sitio web muestra un panorama más completo de su actividad. 

• La posición que tiene en el país es de 11,549. Aunque no registra a qué categoría 

pertenece, es curioso que sus fuentes de tráfico sean por vía directa con un 27.96%, esto 

quiere decir que hay un porcentaje de usuarios que ya conoce la URL del sitio y la 

escribe en los navegadores de búsqueda. El otro 72.04% hace parte del tráfico que llega 

por redes sociales, de las cuales, el 56.38% es de Twitter y el 43.62% viene de Facebook.  

• Las visitas totales por meses de Voz Populi han ido en aumento desde el mes de agosto 

de 2018 cuando fue creado este medio. Se observó lo siguiente: 

 

agosto: 0 visitas        septiembre: 15.000 visitas        octubre: 30.000 visitas 
 

 

 

Facebook: 1102 seguidores  

Instagram: 333 seguidores  

Twitter:  481 seguidores 

https://724noticiasdebolivar.com/ 

 

Administrador: Juan José Verbel Fuente Dueño: Juan José Verbel Fuente 

Tipo de medio: Nativo  Año de fundación: 2018  

Sostenibilidad: Fondos propios. Publicidad de 

empresas locales gestionadas por administradores del 

medio, publicidad de fundaciones u organizaciones 

afines. 

Información agregada de otros medios: 

60% 

 

724 es un medio que publica entre 6 y 10 noticias diarias para terminar el mes con 140 noticias 

aproximadamente. Estas son replicadas en sus cuentas de Facebook y Twitter.  

En cuanto su actividad en Instagram, este se actualiza muy poco, 724 hizo solo 6 publicaciones 

durante el mes de octubre con una foto de la noticia y un texto corto que la acompaña.   

 

El medio no tiene equipo de trabajo, Juan José Verbel Fuente, quien es un periodista empírico, 

realiza todo el contenido de este portal.   

 

724 no usa otros formatos además del texto acompañado de fotos para ser multimedial, no usa el 

hipertexto para ampliar la información en las noticias que realiza y no es evidente el diálogo con sus 

usuarios a través de su sitio web y redes sociales. Sin embargo, es de destacar que, como la mayoría, 

este es uno de los medios que comparte sus noticias a través de mensaje de difusión por WhatsApp. 

La publicidad de 724 es de empresas locales presentadas en avisos fijos en el home de la página 

web.  

 

Métricas: 

      Sobre este medio, Similar Web no cuenta con ninguna información para medir las estadísticas. 

Al escribir el dominio el portal determinó: “Ese sitio o no existe o aún no forma parte de nuestra base 

de datos” 

 

https://724noticiasdebolivar.com/
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Facebook: 875 seguidores 

Instagram: 350 seguidores 

Twitter:  80 seguidores 

http://www.encontexto.co/ 

Administrador: Carlos Arturo Escobar Barbosa 
Dueño: Carlos Arturo Escobar 

Barbosa 

Tipo de medio: Nativo Año de fundación: 2018 

Sostenibilidad: Pauta publicitaria, donaciones particulares, 

fondos propios, financiado por sus  propios medios. Publicidad de 

empresas locales gestionadas por administradores del medio, 

publicidad oficial, publirreportaje. 

Información agregada de otros 

medios: 60% 

 

Este medio se describe como un portal de noticias independiente de Cartagena, Bolívar y la región 

Caribe. Carlos Arturo Escobar Barbosa, su administrador, es Periodista de la Universidad Externado, 

tiene una experiencia de 25 años. Trabajó en Caracol radio y televisión, Noticiero 24 horas y como 

director de varios programas en Telecaribe y Canal 8.  

 

El equipo de trabajo está conformado por dos periodistas, un camarógrafo, un webmaster y dos 

practicantes.  

 

La frecuencia de actualización es diaria, Encontexto realiza entre 1 y 5 noticias diarias lo que equivale 

a aproximadamente 90 noticias mensuales. Comparte toda la información que realiza en su red social de 

Facebook y twitter haciendo que las personas sean movilizadas a la página a través del link, a diferencia 

de Instagram donde sube la fotografía de la noticia y pegan el texto completo en la publicación sin link y 

ningún tipo de textos adicionales.  

 

Encontexto es un medio multimodal que además de usar el texto acompañado de fotos para transmitir 

sus noticias, realiza videos que son publicados en su página web.  

 

Este medio tiene una red de WhatsApp donde difunde la información que produce y también tiene la 

opción de suscribirse a su boletín para recibir las noticias por correo electrónico.  

 

La sostenibilidad de este medio digital es a través de fondos propios, donaciones y pautas publicitarias 

de empresas locales, como Aguas de Cartagena, Surtigas, proyectos de construcción, entre otros.  

 

Métricas: 

Similar web no nuestra una visión general y completa de este sitio porque la información con la que 

cuenta es insuficiente. Solo se observa la posición de esta web en el país, la cual tiene un rango de 103,556. 

  

 

http://www.encontexto.co/
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Facebook: 2659 seguidores  

Instagram: 1495 seguidores  

Twitter:  553 seguidores 

www.diarioampm.com.co 

 

Administrador: Luis Castellar Rodelo Dueño: Luis Castellar Rodelo 

Tipo de medio: Nativo  Año de fundación: 2015 

Sostenibilidad: Pauta publicitaria, Capital privado, 

Donaciones particulares, Fondos propios. Publicidad de 

empresas locales gestionadas por administradores del 

medio, publicidad oficial, publirreportaje.  

Información agregada de otros 

medios: 70% 

 

Diario Ampm es un portal digital de emprendimiento, propiedad de la empresa Editora AMPM.  

Su administrador, Luis Castelar Rodelo es Comunicador Social Periodista de la Universidad 

Autónoma del Caribe de Barranquilla.   

 

El medio realiza noticias diariamente. Aproximadamente publica entre 1 y 4 noticias para un total 

de 60 producciones mensuales. Estas son divulgadas a través de su red social de twitter con el link que 

redirecciona al portal web. 

 

En Instagram la dinámica es diferente, el medio publica una foto de la noticia acompañada de un 

texto corto. En el fanpage de Facebook la última actualización la realizó el 27 de julio, pero este medio 

tiene un perfil como persona donde sí comparte todas las noticias de su página.  

El equipo de trabajo de este medio está integrado por una comunicadora social que administra las 

redes sociales, un reportero que se ocupa de informes especiales y el administrador del medio.  

 

En su página principal, este medio cuenta con un contador de visitas y se presenta como el único 

portal en Cartagena certificado por Google como sitio seguro en la web, lo curioso es que este no es 

único portal seguro en la web de Cartagena. AmPm en su sitio principal muestra los indicadores 

económicos, algo que muy poco hacen los demás medios.  

 

La publicidad en AmPm es presentada con avisos fijos en el inicio de su portal, las empresas locales 

que pautan en este medio son: Surtigas, Corvivienda, Familias en Acción, etc.  

 

 

Métricas: 

• Similar Web no muestra una visión general de esta web por información insuficiente.  

• La posición de esta web en el país es de un rango de 25,158 

• Las fuentes de tráfico de este medio son de un 72.87% a través de búsquedas y un 27.13% a 

través del social, siendo Facebook la única red de tráfico.  

 

 

http://www.diarioampm.com.co/
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Facebook: 40 seguidores 

Instagram: 52 seguidores  

Twitter: 258 seguidores  

http://mundonoticias.com.co/ 

Administrador: Rodolfo José Mejía Fontalvo 
Dueño: Rodolfo José Mejía 

Fontalvo 

Tipo de medio: Nativo Año de fundación: 2018 

Sostenibilidad:  

Pauta publicitaria, Capital privado. Publicidad de 

empresas locales gestionadas por administradores 

del medio.  

Información agregada de otros 

medios: 10% 

       

Mundo Noticias es uno de los nativos más nuevos de la ciudad de Cartagena, fue creado 

este año 2018 bajo la dirección el Comunicador Social Rodolfo Mejía Fontalvo. Este portal no 

cuenta con equipo de trabajo, su administrador es quien se encarga de abastecer de 

información todo el medio.  

 

Mundo Noticias se actualiza con entre 1 y 4 noticias diarias para un aproximado de 80 

noticias mensuales.  Las secciones que tiene son Bolívar, Política, Nacionales, Judiciales, 

Economía Transporte, Deportes, Cultura, Crónica y Página Social. De estas, las que no se 

actualizan son la sección de Transporte, Crónica y página Social.  

 

Uno de los problemas que tiene este sitio es que los hipervínculos de las redes sociales no 

funcionan, por tanto, no redireccionan. Buscándolos independientemente, se encontró que 

Facebook no ha compartido una sola de las noticias que el medio produce en su página web. 

Twitter parece la red por donde el medio difunde sus noticias, aunque también realizan 

muchos retuits de organizaciones del Estado, empresas y otros medios. En Instagram solo ha 

realizado dos publicaciones, una hecha en marzo la cual es el logo del medio y la otra en 

octubre, siendo esta una foto con su respectiva nota de 289 palabras.  

 

Mundo noticias resulta un medio poco interactivo, puesto que, por la falta de una estrategia 

de difusión de sus contenidos en redes sociales, se puede evidenciar la nula relación con sus 

usuarios a través de los comentarios.  

Su sostenibilidad está basada en capital privado y pauta publicitaria de empresas locales 

como Aguas de Cartagena y Surtigas.  

 
Métricas: 

• Similar Web no muestra una visión general de esta web por información insuficiente.  

• La posición de esta web en el país es de un rango de 44,004.  

• Las fuentes de búsqueda de este sitio son de manera directa 45.34% y por referencias 54.66%.  

http://mundonoticias.com.co/
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Facebook: 4017 seguidores  

Instagram: 7133 seguidores  

Twitter:  4630 seguidores  

http://primertiempo.co  

 

Administrador: Augusto Puello Mestre Dueño: Augusto Puello Mestre 

Tipo de medio: Nativo  Año de fundación: 2016 

Sostenibilidad: Pauta publicitaria, Fondos propios. Publicidad 

de empresas locales gestionadas por administradores del 

medio, Publicidad oficial 

Información agregada de otros 

medios: 10% 

 

PrimerTiempo.CO se presenta como la primera y única web de noticias e información deportiva de 

Cartagena y Bolívar teniendo al día a sus lectores con lo último sobre Real Cartagena, y todos los 

deportistas cartageneros y bolivarenses. Este es otro de los medios que envía su boletín de noticias a 

través la opción de suscripción gratuita.  

 

Este sitio web se actualiza con entre 10 y 30 noticias diarias aproximadamente, las cuales comparte 

en sus redes sociales (Facebook, Instagram y Twitter).  

 

Augusto Puello es Periodista de la Universidad de Cartagena, tiene una trayectoria profesional en 

radio deportiva y de noticias generales. El medio cuenta con un equipo de trabajo de 5 integrantes; un 

editor general, el administrador y tres estudiantes colaboradores.  

 

Tanto para Facebook como para Twitter, PrimerTiempo.CO tiene una publicación fijada que busca 

alcanzar a más usuarios a través de la difusión de sus noticias por WhatsApp. También abren la 

comunicación a través de la vía de Contacto en su página web, haciéndolo interactivo con su audiencia.  

  

Primer Tiempo utiliza el hipertexto en las noticias que produce, buscando nutrir sus contenidos y 

ampliar la información a los usuarios con otras fuentes.  

 

La Multimedialidad en el medio es aplicada por el uso de videos como otro formato para informar 

sobre las noticias deportivas. Los videos publicados en redes sociales se realizan en vivo desde los 

estadios donde se llevan a cabo los juegos, en su página web comparten los titulares deportivos del 

Canal TeleCaribe.  

 

La publicidad en el medio es de empresas locales de la ciudad como Corvivienda y la Fundación 

García Tirado y se encuentra presentada en avisos fijos.  

 

Métricas: 

• La posición de esta web en el país es de un rango de 38,218.  

• Las visitas totales de los meses se análisis son:  

agosto: 14.780       septiembre: 10.422         octubre: 15.924  

• Este medio cuenta con 3 fuentes de tráfico: por referencia 3.00%, por búsquedas 

47.36% y por social 49.42%. Facebook es la red de más tráfico con 57.61%, seguida 

de Twitter con 42.39%. 
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Facebook: 5854 seguidores 

Instagram: 900 seguidores 

    Twitter:  2241 seguidores 

                

http://www.elnoticierodelpueblo.com.co/ 

 

Administrador: José Manuel Pinzón  Dueño: José Manuel Pinzón 

Tipo de medio: Nativo  Año de fundación: 2011 

Sostenibilidad: Pauta Publicitaria. Publicidad de empresas 

locales gestionadas por administradores del medio, 

publicidad oficial.  

Información agregada de otros 

medios: 70% 

 

El Noticiero del Pueblo es un medio multimedial porque presenta la información en dos 

formatos. Usa el texto para las noticias publicadas en su página web, y realiza videos de 59 

segundos para las redes sociales de Instagram y Facebook. 

 

La dinámica de las publicaciones de estos videos en Facebook es antecediéndolo a la 

publicación de la noticia escrita. Es decir, muestra en primer lugar las voces de las fuentes 

oficiales y da paso a la opinión de sus usuarios en los comentarios, para luego publicar la 

noticia completa desde su página oficial.  

 

Este medio digital no cuenta con un equipo de trabajo. Quién construye todas las 

publicaciones del medio es José Manuel Pinzón, su administrador, periodista empírico.   

 

El Noticiero del Pueblo se actualiza con entre 0 y 4 noticias diarias. En total realiza entre 

30 y 45 noticias durante un mes para su página oficial.   

 

En Instagram se encontró que apenas este año realizó una publicación el 14 de enero y 

retomó a partir del mes de septiembre donde han sido más periódicas sus publicaciones. La 

actividad en esta red varía entre fotografías de sus noticias (screenshots de sus noticias 

publicadas en su sitio web) y vídeos de 59s. 

 

En la parte derecha del inicio de la página web aparece la publicidad de las empresas 

locales que tiene el medio presentada en avisos fijos.  

 

Métricas: 

• Similar Web no muestra una visión general de esta web por información 

insuficiente.  

• La posición de esta web en el país es de un rango de 18,076 

• Sus fuentes de tráfico son por búsquedas 21.70% y por redes sociales 78.30% donde 

la red de más tráfico es Facebook con un 91.74% y luego Twitter con un 8.26%. 
   

http://www.elnoticierodelpueblo.com.co/
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Facebook: 65 160 seguidores 

Instagram: 90k seguidores 

Twitter:  14,6 mil seguidores 

 

http://politicaheroica.co/ 

 

 

Administrador: Tatiana Tatis Dueño: Tatiana Tatis 

Tipo de medio: Nativo Año de fundación: 2014 

Sostenibilidad: Pauta de empresas locales gestionadas 

por administradores del medio. 

Información agregada de 

otros medios: 30% 

 

Política Heroica es un medio conformado por un periodista, un Community Manager y un 

asesor comercial. Sobre este medio hay mucho que decir, empezando por la disparidad de las 

publicaciones en sus redes sociales con relación a su página web.  

  

Su sitio web se actualiza con regularidad, con entre 0 y 4 noticias diarias que puede 

compartir.  Aquí solo usa el texto y fotos que acompañan la noticia. 

  

La actividad en sus redes sociales es diferente a la de su página web. Al entrar a su FanPage 

de Facebook, este medio tiene una publicación fijada del 10 se septiembre, un vídeo viral de 

una discusión al parecer por un triángulo amoroso.  

 

 

Este no es su único vídeo viral, semanalmente sube varios de ellos en Facebook e 

Instagram. Con esto logra mucha interacción con los usuarios, comentarios, reacciones y 

compartidas de las publicaciones de este tipo. Lo que no logra con las publicaciones de las 

noticias que produce a través de su sitio web.  

 

 

La Fundación Gabriel García Márquez para el nuevo periodismo Latinoamericano (FNPI) 

en su sección Consultorio ético con Darío Restrepo establece las diferencias entre 

sensacionalismo y amarillismo, donde dice que la palabra amarillismo se utilizó originalmente 

para designar los periódicos de comienzos del siglo XX que en su primera página publicaban 

la figura de un hombre de color amarillo que comentaba las noticias. Después esa palabra, 

amarillismo, significó la tendencia a destacar en las primeras páginas las noticias de crímenes 

y catástrofes. 

 

 

 

 

http://politicaheroica.co/
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En cuanto al sensacionalismo Darío Restrepo se documenta en Alfonso Lopera, Ética del 

periodismo y la comunicación. Imprenta de la Universidad de Antioquia, Medellín, 1990P. 

110, 111.  para citar sobre este concepto, lo siguiente: “El sensacionalismo no se detiene en la 

presentación sencilla de los sucesos, generalmente escandalosos, sino que ahonda 

morbosamente en ellos para captar la atención de los lectores de bajo nivel cultural, siempre 

ávidos de incentivos. Bien se comprende de una vez el grave perjuicio que a la sociedad le 

causa este género de publicaciones escandalosas que postran la mentalidad de un público, 

necesitado de educación y de estímulos para su mejoramiento”. 

 

Por lo anteriormente, en este estudio se considera a Política Heroica como un medio que 

usa el sensacionalismo para atraer la atención de sus lectores.  

 

Curiosamente Política Heroica no comparte las noticias que produce en su red social 

Facebook, en ocasiones solo hace el diseño de la foto de la noticia con una pequeña nota. La 

red social usada para esto es Twitter, allí sí publica los links que redireccionan al usuario a la 

página web, parece que tienen un público objetivo para cada red social.  

 

Política Heroica es un medio interactivo, no solo por la actividad con sus usuarios en 

Instagram donde parecen tener más fuerza, sino porque también logra en Facebook un 

acercamiento a los ciudadanos gracias a lo que ellos llaman #CiudadanoReportero, donde las 

personas envían las noticias que consideren relevantes las cuales son publicadas acompañadas 

con videos o fotos. Otra práctica en sus redes es #ServicioSocial donde hacen publicaciones de 

personas y cosas perdidas.  

 

Estas dos acciones hacen que el medio tenga mucha comunicación con sus usuarios, 

logrando mayor alcance gracias a la cantidad de comentarios, interacciones y veces 

compartidas de publicaciones. A lo anterior se le suman los videos virales, que si bien, hacen 

perder el enfoque de un medio periodístico serio que comparta información relevante y de 

interés general.  

 

Durante la observación, se encontró una publicación en Facebook del 20 de octubre donde 

Política Heroica copia y pega la noticia “Mockus le prendió fuego a $350.000 que le donaron 

estudiantes de los Andes” publicada en la página web de Canal Uno.   

 

Sobre la publicidad en el medio se encontró que en su página web es poca, solo hay dos 

avisos del distrito, pero en su red social de Instagram comparte publicidad de diferentes 

empresas en diferentes formatos (videos, fotos, texto).   

 

Métricas: 

• Similar Web no muestra una visión general de esta web por información 

insuficiente. 

• La posición de esta web en el país es de un rango de 45,007. 

• Política Heroica tiene tres fuentes de tráfico, la más usada por los usuarios es a 

través de búsquedas con un 95.65%, luego, redes sociales (Facebook) con 2.19% y 

finalmente, por vía directa con 2.16%. 

 

https://www.facebook.com/hashtag/ciudadanoreportero?source=feed_text&__xts__%5B0%5D=68.ARCSDnlP_RjjZVFFqHVCfXRBpnxaySutxKoHb_pCl3nwmrOz1dwBc-sIuB7L1HRw8DzocWcruhSANdlKoP2SgykGApm1rzNmKDGFp-su2-rUQdJu3I_MLo8JDzas_Vvk0c7beWxC3NJBkvU-7NAMgGCDCny7ihXl3sGYK5LpD5nQ8Uy38ZvaLThcumspDhImoFUoBgPmko9_EpayQVR2_C3duT-mX9P-zAJW&__tn__=%2ANK-R
https://www.facebook.com/hashtag/serviciosocial?source=feed_text&__xts__%5B0%5D=68.ARAfxQScrl4ueebKIi2XIAIywbRpW5PGz1xFCsKtVQPJxWDHfu3c6eox_mjstCKoYke73PYhou5qLOi9dFCVONBIcGKjrGRTSa9JTZC-xMkvfmrxIVROFS4zlmd9Tmww3BXzEIFRpIYCywhy3siufYt2olue16wWMH4fPiTp1gF3A2K1Y1EM3CCd_IHZ1pRySZmVd5MtiIvz3qvxla_3msNc&__tn__=%2ANK-R
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Facebook: 1730 seguidores  

Instagram: 1349 seguidores  

Twitter:  541 seguidores  

http://bolivarense.com/ 

Administrador: Santiago Peñaranda Dueño: Santiago Peñaranda 

Tipo de medio: Nativo  Año de fundación:  

 

Sostenibilidad: Pauta publicitaria, Capital 

privado, Donaciones particulares, Fondos propios, 

Ventas de servicios. Publicidad de empresas locales 

gestionadas por administradores del medio, 

Publicidad oficial, Publicidad que viene 

automáticamente con el servicio de hosting, 

Publicidad de fundaciones u organizaciones afines, 

publirreportaje.  

 

 

Información agregada de otros 

medios: 60% 

 

El Bolivarense es un medio de comunicación realizado por jóvenes, que se declara así mismo como 

un medio independiente. Su director Santiago Peñaranda es estudiante de derecho de la Universidad de 

Cartagena, es tecnólogo en producción de medios audiovisuales con diplomado en periodismo y 

gestión pública de la Esap y cuenta con 6 años de experiencia en el ejercicio del periodismo. Santiago 

hace parte del Colegio Nacional de Periodistas.  

 

En el equipo de trabajo de este portal se encuentran 4 profesionales y 6 estudiantes quienes se 

encargan de la edición, redes sociales, cubrimientos y demás actividades del periódico.  

 

La frecuencia de actualización de este medio es de entre 1 y 8 noticias diarias en su página web, 

para un total de aproximadamente 50 noticias mensuales. El Bolivarense, en sus cuentas de Facebook y 

Twitter comparte todas las noticias que realiza redireccionando a los usuarios a su sitio web. Además 

de esto, en Facebook publica videos de entrevistas a las fuentes y cubrimiento de eventos, también 

publica fotos acompañadas con textos cortos. En su Instagram, publica fotos y videos de las noticias y 

eventos que cubre, y además, realiza concursos como una estrategia para alcanzar más seguidores.  

 

El Bolivarense es un medio que constantemente intercala varios formatos como el texto, la foto y el 

video a la hora de informar a través de sus redes sociales. 

 

La publicidad en este medio es presentada en avisos fijos en su página web, las empresas locales 

que publicitan es este medio son Surtigas, Aguas de Cartagena y Corvivienda.  

 

Métricas:  

• Similar Web no muestra una visión general de esta web por información insuficiente.  

• La posición de este sitio en el país es de un rango de 56,502.  

• Las fuentes de tráfico de este sitio son tres; por búsquedas 63.25%, directo 11.32% y social 

22.42%, el 100% del tráfico social es s través de Twitter. 

http://bolivarense.com/
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Facebook: 945 .727 seguidores 

Instagram: 102.000 seguidores 

Twitter:  320.000 seguidores 

 

http://www.eluniversal.com.co/ 

 

Administrador: Fernando Carreño Dueño: Editora del Mar 

Tipo de medio: Migrado Año de fundación: 2013 

Sostenibilidad: Pauta publicitaria. Publicidad de empresas 

locales gestionadas por administradores del medio, 

publicidad oficial, publicidad que viene automáticamente 

con el servicio de hosting, publicidad de fundaciones u 

organizaciones afines, publirreportaje. 

Información agregada de otros 

medios: 10% 

 

El Universal Web es la versión digital creada en 2013 del periódico impreso más antiguo de 

la ciudad de Cartagena que nació en 1948.   

 

Es uno de los medios con el equipo de trabajo más numeroso. Lo conforman dos 

periodistas para la sección de farándula, tres periodistas para locales, una periodista de 

apertura, un periodista para deportes, un director de multimedia, dos practicantes en 

multimedia apoyando en las producciones audiovisuales para la web, un practicante que 

trabaja en las redes sociales y un practicante en redacción de noticias para la web. Fernando 

Carreño, administrador del medio durante el tiempo que se realizó la investigación, es 

Periodista experto en el campo digital, tiene experiencia de más de 12 años en medios digitales 

como Terra y Publimetro. 

 

El Universal actualiza todas sus secciones, sus publicaciones son de entre 20 y 30 noticias 

diarias. Estas son replicadas en sus redes de Facebook y Twitter y de esta manera moviliza a 

los usuarios a entrar a la página. La actividad en Instagram es distinta, ya que publica fotos de 

la ciudad de Cartagena en general. Esta red está más dedicada a mostrar la cotidianidad 

cartagenera del centro histórico.  

 

Este medio es uno de los que más responde al dinamismo que debe tener todo medio de 

comunicación digital. Esto se concluye luego de observar que su frecuencia de actualización 

es diaria y alta. Es multimedial porque además del texto y fotos usa el video como otro 

formato para mostrar la información. En sus noticias se pueden encontrar hipervínculos que 

llevan al lector a otras fuentes, o incluso otras noticias producidas por el mismo medio. Y 

finalmente, El Universal responde a las recomendaciones y aportes que dan los usuarios ya sea 

a través de RRSS o por comentarios en las noticias colgadas en la página web. 

 

 

http://www.eluniversal.com.co/
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La publicidad en el medio es variada porque usan publicidad de empresas locales, 

publicidad oficial, publicidad que viene automáticamente con el servicio de hosting, 

publicidad de fundaciones u organizaciones afines y publirreportajes. La publicidad es 

mostrada en el inicio del portal y está distribuida en los extremos del home de la página e 

intercaladas entre las noticias.  

 
 Métricas:  

• Este el medio con la información más completa presentada por Similar Web.  

• La posición de este sitio en el país es de un rango de 191. Este medio se encuentra en la 

categoría de Noticias y Medios en un rango de 2,365.  

• El total de visitas por mes ha sido de 4.350.000 para agosto, 4.100.000 en septiembre y 

3.850.000 en octubre.  

• El tráfico por países que presenta El Universal es de 78.93% en Colombia, 2.25% en 

México, 2.36% en Estados Unidos, 2.23% en Argentina y, finalmente, 2.01% en Venezuela.  

• Las fuentes de tráfico son por vía directa 34.82%, por búsquedas 58.23%, por referencias de 

otras páginas 1.60%, por correo 0.88%, por monitor 0.04%, y por social 4.43%, donde 

Facebook es la red de más tráfico 82.41%, seguido de Twitter con 10.90%, Youtube con 

3.00% y WhatApp  con 1.77%. 
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Facebook: 10 885 seguidores 

Twitter:  21 seguidores 

https://cartagena24-

7.wixsite.com/24-7colombia 

 

Administrador: Alberto Julio Ordóñez y Adalberto 

Ferreira 

Dueño: Alberto Julio 

Ordóñez y Adalberto Ferreira 

Tipo de medio: Nativo Año de fundación: 2016 

Sostenibilidad: Fondos propios. Ningún tipo de 

publicidad. 

Información agregada de 

otros medios: 60% 

 

24/7 es un medio creado en el 2016 que solo realiza noticias en formato de video. Se define 

como un portal de información independiente que abarca todo el territorio colombiano.  

 

Su administrador Alberto Julio, es comunicador social, Magíster en comunicación. El 

equipo de trabajo está integrado por 4 personas, los roles de cada uno son: un camarógrafo, un 

editor que revisa y publica, y un reportero.  

 

El medio no actualiza su portal web oficial desde el 16 de mayo del presente año donde 

publicó su último video y en Youtube no sube videos desde el 8 de julio. Su cuenta de Twitter 

está inactiva desde el mes de septiembre del 2017.  

 

Con su cuenta de Facebook la actividad de 24/7 es diferente. Hace aproximadamente 2 

publicaciones diarias e interactúa con sus usuarios a través de los comentarios. 

24/7 se sostiene a través de fondos propios, no maneja ningún tipo de publicidad. 

 

Métricas: 

Sobre este medio, Similar Web no cuenta con ninguna información para medir las 

estadísticas. 

 

 

https://cartagena24-7.wixsite.com/24-7colombia
https://cartagena24-7.wixsite.com/24-7colombia
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Facebook: 307 seguidores 

Instagram: 429 seguidores 

Twitter:  753 seguidores 

 

http://primicia.com.co/ 

Administrador: Bertha Teresa Bolaños Escobar Dueño: Bertha Teresa Bolaños 

Escobar 

Tipo de medio: Nativo Año de fundación: 2018 

Sostenibilidad: Capital privado. Publicidad de 

empresas locales gestionadas por administradores del 

medio, Publirreportaje 

Información agregada de otros 

medios: 20% 

 

Bertha Teresa Bolaños, administradora del medio, es profesional en letras y filosofía, tiene 25 

años de experiencia en reportería en medios locales y nacionales. El equipo de trabajo está 

conformado por Bertha y un asistente que se encarga de publicar en la web.  

Este medio es muy activo a la hora de producir noticias, actualiza regularmente todas sus 

secciones excepto Editorial, Galería, Deportes y Empresas Innovadoras. Primicia realiza entre 

0 y 4 noticias diarias para un aproximado de 50 noticias mensuales.  

 

Primicia difunde a través de Facebook y Twitter las noticias creadas en su página web. En 

Twitter suele hacer muchos retuis de entidades y personas que realizan publicaciones sobre lo 

que sucede en la ciudad. Su actividad en Instagram se resume a publicar fotos de las noticias 

con un texto de aproximadamente 200 palabras.   

 

 

http://primicia.com.co/
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Una de las características del dinamismo de los medios digitales que practica Primicia es el 

uso del hipertexto dentro de sus noticias, por lo general, remite a los usuarios a otras noticias 

creadas por el mismo medio que puede ampliar el tema que se esté abordando en el momento. 

La interactividad es nula en este medio, porque es evidente que los usuarios poco comentan y 

comparten su información; en cuanto a la multimedialidad solo usa texto acompañados de 

fotos para transmitir sus contenidos. 

El medio se financia a través de capital privado y publicidad de empresas locales con avisos 

fijos, las empresas que aparecen publicitadas en Primicia son Aguas de Cartagena y Clínica la 

Misericordia.  

 

Métricas:  

Sobre este medio, Similar Web no cuenta con ninguna información para medir las estadísticas. 
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CAPITULO IV 

 

ENTREVISTAS A ADMINISTRADORES DE 

LOS MEDIOS DIGITALES EN CARTAGENA 
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                 1. Los medios digitales de Cartagena, preguntas y respuestas.  

 

Este capítulo recopila información de entrevistas realizadas a 6 administradores de 

diferentes portales web de periodismo en Cartagena, con el fin de soportar, contrastar y 

ampliar la información que se ha obtenido a través de los elementos de recolección de 

información anteriores (observación online y encuestas). 

 

Cabe resaltar que la información aquí presentada no busca generalizar la situación actual 

de todos los medios abordados en la investigación. Lo que los administradores de estos 

medios digitales exponen son prácticas particulares de sus portales y redes sociales, 

aunque con los comentarios expuestos aquí contribuirán a construir un panorama claro de 

las dinámicas de estos cibermedios de la ciudad, conociendo sus historias, herramientas y 

gajes del oficio. 

 

En las entrevistas se realizaron preguntas enfocadas hacia la caracterización de los 

medios periodísticos digitales de la ciudad, como se plantea en nuestros objetivos, 

además, se abordan temas como la sostenibilidad y la financiación de los medios.  

En cuanto al contenido, se indaga por las fuentes y su respectiva rectificación, los nuevos 

formatos y las narrativas. Al abordar las plataformas digitales que usan, se menciona la 

vital importancia que tienen las redes sociales para la difusión y la masificación del 

mensaje. Y finalmente, se abarca el perfil de los medios, quiénes son y la interactividad 

con sus audiencias. 
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 Al hacer una selección se escogieron los siguientes medios: 

● La plena.Co, por ser un portal web cartagenero con agenda informativa exclusiva en tema   

de entretenimiento y farándula, reconocido internacionalmente.  

● Diario AmPm, por el gran uso de pauta publicitaria. 

● Revista Metro Cartagena, porque según la recolección de información previa, se trata del 

primer medio digital de la ciudad. 

● Cartagena Federal, por el uso de narrativas distintas del periodismo y la multimedialidad 

que los caracteriza. 

● Ideas Políticas, al ser un medio que durante los últimos años ha cobrado gran auge por la 

utilización de canales alternativos para la difusión de noticias e información, como la 

aplicación de mensajería instantánea, WhastApp. 

● El Grifo Noticias, por la alta utilización de información agregada en su medio. 
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1.1 Revista Metro, desde los primeros pasos del periodismo digital en Cartagena. 

Creada en 2008, la versión digital de la Revista Metro es catalogada como el medio más 

antiguo de esta investigación, por lo que resulta interesante conocer la historia y dinámicas de 

trabajo de un cibermedio que ha logrado mantenerse activo en la web por diez años. 

Este medio tuvo un origen impreso; primero fue un periódico, luego un tabloide que se llamó 

Revista El Metro que más tarde pasó a Revista Metro, y paralelamente su administrador, Carlos 

Ardila González, se dedicaba a hacer noticieros radiales como Am noticias, CN noticias y un 

programa de entrevistas llamado Contra la Pared.  

La creación de la plataforma web fue un obsequio de un dirigente político de la época, 

“recuerdo que nuestros primeros portales eran muy elementales, hicimos uso de un servidor 

llamado Web Page Maker, en el que había que expandir la pantalla para poder leer el contenido. 

Tuvimos varias etapas, pero desde hace tres años tenemos el modelo actual”, comentó Ardila. 

Las primeras publicaciones en la web usaron el mismo lenguaje impreso, debido a que el 

ingeniero que creó la página y subió la información al sitio, copió y pegó las notas. Las 

publicaciones de Metro suelen ser extensas por ser producto de investigaciones al sector público, 

abordando irregularidades en entidades como Alumbrado Público, la Universidad de Cartagena y 

en la administración de Nicolás Curi, de hecho, este medio es descrito por su administrador 

como un mecanismo para ejercer control social.  

Por otro lado, Ardila logró crear un público gracias a sus distintas participaciones como 

periodista y veedor ciudadano, con la realización de eventos y capacitaciones en la Cámara 

Junior, donde solía recoger el contacto de las personas; y la promoción de sus notas a través de 

programas de radio. En sus inicios, el administrador de Metro comentó que las noticias las 

compartían por medio de correo electrónico, “nosotros siempre hemos contado con una base de 
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datos bastante grande. Para ese entonces las personas no solían colocar copia oculta cuando 

enviaban un mensaje y yo me iba adueñando de sus direcciones de correo para compartirles 

noticias posteriormente”. 

Como dato curioso, el equipo de trabajo de Metro paralelamente permitió la fundación de 

colectivos de control social, como la Corporación Control Visible y el Ojo Que Grita, a través de 

las cuales producían varias investigaciones al mismo tiempo, sin embargo, una de las primeras 

noticias pensada en el impacto que podría causar, fue una nota acerca del origen público del 

Concurso Nacional de Belleza, que nació como propiedad del Estado y luego pasó a manos de 

particulares.  

En cuanto a cómo se encontraba el entorno periodístico cuando la versión digital de Metro 

nació, Ardila afirmó que medios impresos de orden nacional incursionaron en la red incluso 

después de él. Además recibió varias ofertas de asociación, pero en últimas, lo único que aceptó 

fue colaborar a la creación de otro portal, con el que se intentó hacer algo diferente, a pesar de 

que por el ejercicio de control social eran similares. 

“No llegamos a asociarnos, pero nos unimos a Rafael Simón del Castillo y creamos Ajá 

Cartagena, y a pesar de que nosotros trabajamos en el medio y lo impulsamos, preferimos 

mantenernos en la sombra, ya que como se trataba de un proyecto nuevo, creí que era mejor que 

mi hijo se hiciera cargo”. 

Ardila considera que el nacimiento de los medios digitales es nuevo y expone que una de las 

razones de su auge se debe al surgimiento de La Silla Vacía, considerado por él, como un 

modelo a seguir. Además, afirma que posiblemente existieron otros medios en la web a su par, 

pero no los vio porque para que un medio se haga visible al público debe producir noticias de 

impacto.  
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Sobre el periodismo, el administrador de Metro considera que este “es uno solo, tiene unos 

elementos constitutivos que deben cumplirse ya sea impreso, radial o digital. Pero los diferencia 

sobre todo el lenguaje que utilizan, aun así la esencia es la misma y debes tener el mismo rigor”.  

En cuanto al periodismo digital menciona una “competencia” llamada redes sociales, sin 

embargo, hace una distinción entre ellas y un portal web, “una cosa es un portal cuyo contenido 

debe pasar por rigurosos filtros y otra cosa son las redes, donde las personas opinan, y no es que 

se permita, pero es entendible que haya menos rigor o no haya en absoluto”. 

 

Ardila rechaza además la idea de permitir que el periodista sea cualquier ciudadano, “hay 

personas que se sienten periodistas por hacer un post sobre determinado tema, tanto que hay 

medios que en mi concepto lanzan un pésimo mensaje al decir que el reportero es el ciudadano, 

yo concibo eso como una perversidad porque no puede ser que cualquiera narre algo y sea 

presentado como una verdad”. Y resalta la necesidad de un observatorio de medios que 

contribuya a crear un orden en los medios locales, ya que se encuentran varios fenómenos como 

que gran parte de los contenidos que algunos medios publican, solo lo hacen a través de redes 

sociales, y no se toman el trabajo de subirlos a sus portales; también se encuentran casos de 

contenidos idénticos, la razón es que son copiados y pegados de comunicados de prensa, lo cual 

en palabras de Ardila “no refleja rigor, ya que un comunicado solo es un componente de la 

noticia”. 

También quisimos conocer acerca de las estrategias que implementa Metro para potenciar el 

posicionamiento de su contenido en la web, sin embargo, el administrador de este medio admitió 

no ser un experto en el tema, “el ingeniero que me ayudó a montar esta última plataforma me 

enseñó a colocar palabras claves, no soy experto en elegirlas, sencillamente coloco lo que 
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considero”, y añadió que él privilegia la calidad del contenido frente a la generación de tráfico, 

“es por eso que no publico fotos sensacionalistas o evito la publicidad dentro del mismo 

contenido, nosotros los pocos avisos los colocamos en otras secciones, donde no molesten al 

lector”. 

Por último Ardila añadió que sus notas suelen ser largas y con presencia de hipervínculos, lo 

cual podría hacer que menos gente lea sus publicaciones, pero dicho por él mismo “no aspiramos 

a llegarle a todo el mundo, aunque sí a los dirigentes”. 

 Lo anterior demuestra que Metro es un medio relativamente antiguo en comparación con los 

otros de la ciudad, basados principalmente en investigaciones al sector público, que hace uso 

frecuente de la hipertextualidad, que privilegia la comodidad del lector y que tiene un público 

objetivo establecido, sin embargo, aunque ha logrado prevalecer durante varios años, se 

encuentra en gran desventaja por desconocer técnicas que le ayuden a optimizar su contenido en 

internet. 

Ese desconocimiento de técnicas y elementos propios del ciberperiodismo hace que muchos 

medios digitales como este, aunque estén en funcionamiento y tengan un alto posicionamiento, 

desaprovechen un sin número de herramientas que la red ofrece para potencializar el ejercicio del 

periodismo. En muchas ocasiones los medios utilizan de manera errónea estos elementos, lo cual 

permite que en la web exista una cantidad considerable de contenidos destinados a informar, sin 

ningún tipo de alcance. Es más, hay algunos administradores de medios digitales que no tienen 

un fundamento teórico que rige su ejercicio, como las características esenciales del periodismo 

digital que Pérez y Díaz nos presentan. 
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1.2 La Plena, el entretenimiento y las redes sociales en Cartagena 

En el año 2013 se fundó un portal web cartagenero con una agenda informativa exclusiva en 

temas de entretenimiento, cine, música y tecnología, bajo el nombre ‘La plena Co’. Este portal 

procede de uno anterior que se llamó chartagena.com, que fue creado en el 2007, dedicado a 

apoyar el talento local. Este último quedó inactivo porque el equipo de trabajo que estaba a cargo 

del medio adquirió nuevas responsabilidades, por lo que fue inevitable una separación que llevó 

a que el portal dejara de actualizarse con frecuencia. Y aunque se pensó rescatar la idea inicial, 

fallaron en el intento. 

“La idea inicial mutó a través del tiempo, decidimos hacer algo nuevo y ponerle un nombre 

más cartagenero con un toque cotidiano, algo más relajado que no se centrara solamente en 

Cartagena y que tocara temas relevantes. Con el paso del tiempo nos hemos convertido en un 

gran referente de entretenimiento en Latinoamérica”. Expresó Fernando Polo, administrador y 

dueño del medio. 

Polo es periodista por vocación, con estudios en tecnología de sistemas, ingeniería de 

sistemas, producción de radio y televisión, marketing online y SEO. Durante los 5 años de 

funcionamiento de La Plena, ha logrado entrevistar a grandes personalidades de la farándula 

como Juanes, Paulina Vega, Víctor Hugo Trespalacios, Catalina Guzmán y Mafe Cárdenas de 

Comedy Central Stand – Up. 

Este medio digital nació para informar temas de entretenimiento netamente de Cartagena de 

Indias, luego se expandió y creció a tal punto que se empezaron a producir noticias que 

alcanzaron un público nacional e internacional, como se ve reflejado en las métricas y 

estadísticas de las redes sociales y la página web, según cuenta Polo.  
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Además, para comunicar entretenimiento, el administrador de La Plena dio algunos consejos, 

“lo primero, tener claro lo que quieres compartir y no fluctuar con las ideas. Luego, debes saber 

lo que eres capaz de producir, hasta donde llegan tus capacidades y recursos. Por último, hay que 

estudiar las ideas detenidamente y mirar cómo otros lo están haciendo, este es un punto clave, 

donde tienes que ser crítico con los contenidos que estás mirando, si te gustan, si ves que lo 

hacen bien y que les está generando resultados e interacciones, toma algo de ello y ponle tu 

sello”. 

En cuanto al tema de las plataformas digitales, Polo considera que las redes sociales cobran 

un valor importante para la difusión de los contenidos, aunque a veces hay publicaciones que se 

piensas que generarán gran impacto, pero no pasa nada, así como hay otras que tienen un alcance 

inimaginable. “En Instagram me ha tocado duro crecer, sin embargo, hago mi mejor esfuerzo 

para tener más adeptos de manera orgánica. Lo más importante para La Plena es la interacción de 

sus publicaciones, tan solo eso”. 

 

Por otro lado, resulta interesante conocer cómo se financia un medio de comunicación 

dedicado exclusivamente al entretenimiento, “por supuesto que me considero un medio digital 

sostenible en miras de seguir creciendo. Empecé este proyecto con mis propios recursos y con el 

pasar del tiempo me he mantenido con las pautas publicitarias y trabajos de producción que 

realizo. Yo no hago otra cosa que trabajar para La Plena”, comentó Polo. Sin embargo, expresó 

que subsistir netamente de los ingresos que produce el manejo de una plataforma digital, en 

Cartagena es imposible, y resalta que la mayoría de sus clientes para pautas publicitarias no son 

cartageneros. 
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“La gente de afuera si invierte en internet, pero una mayor parte de empresarios en Cartagena 

no lo está haciendo, muchos prefieren gastarse 5.000.000 de pesos en una semana pautando en 

una emisora, a gastarse 5.000.000 de pesos en pauta publicitaria por todo un año. Pero el 

consumo de la publicidad en los medios tradicionales no se puede medir, sea la emisora número 

uno, el canal de televisión más visto o aunque pasen el comercial en prime time”. 

 

Polo piensa que las publicidades tradicionales ya no motivan a las audiencias, pero las nuevas 

herramientas que ofrece el internet permiten una interacción medible y la capacidad de conocer o 

comprar un producto con solo un clic. 

En cuanto al contenido del medio y las dinámicas de trabajo, La Plena obtiene boletines de 

prensa de grandes agencias y a su vez trabaja para estas cubriendo eventos, como lo hace con 

MTV. Para los cubrimientos el director del medio dispone de colaboradores que prestan sus 

servicios ya sea en presentación o en las cámaras y reciben en contraparte viáticos y tiquetes de 

avión para desplazarse a otras ciudades, “estos colaboradores tienen todos los gastos pagos 

cuando salen conmigo a cualquier ciudad del país, todo esto por medio de las agencias”, aclaró 

Polo. 

Las entrevistas y cubrimientos son los géneros periodísticos que predominan tanto en los 

contenidos más vistos como en los que comparte La Plena en sus redes sociales. Es uno de los 

pocos medios que se preocupa por mantener una buena calidad de vídeo, y es gracias a 

elementos de producción como computadores, reflectores, cámaras DCLR, luces, micrófonos de 

solapa y micrófonos de mano que, aunque no son tan necesarios en la era digital, categorizan el 

trabajo de este cibermedio como algo profesional. 
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Para finalizar, el director de La Plena añadió que: “este medio no es el preferido de los 

cartageneros, porque es difícil que la gente en esta ciudad se siente a ver publicaciones seriadas 

en redes sociales, más que todo es un asunto eventual, donde no hay fidelización”. 

Lo anterior indica que aunque La Plena es el único medio digital cartagenero, dedicado 

exclusivamente al abordaje de temas de entretenimiento, tiene más adeptos por fuera de la 

ciudad, según las palabras de su propio administrador y dueño, y en la publicidad que maneja, 

debido a que principalmente esta es de origen foráneo. 

Se trata de un medio que intenta ir a la vanguardia, hace uso de un lenguaje multimedia, 

donde integra texto y video, además, se preocupa por la calidad estética de este. Y aunque su 

público es intermitente, cuenta con un alto alcance.  

 

 

1.3 Ideas Políticas, la noticia en formato de audio enviada por WhatsApp 

 

“El primero en enviar noticias a través de notas de voz vía WhatsApp en Colombia he sido 

yo”, afirmó Carlos Figueroa, administrador del Ideas Políticas, al preguntarle por la estrategia de 

difusión de mensajes que caracteriza a su cibermedio. 

Ideas Políticas es un medio digital Cartagenero dedicado a abordar principalmente temáticas 

políticas locales y regionales, su administrador, Carlos Figueroa, se describe como un reportero 

con experiencia en prensa y radio, en periódicos como El Universal, La Verdad, El Meridiano de 

Sucre y la Escuela De Juan Gossaín Abdala.  

Este medio nació en marzo de 2015, y desde entonces ha experimentado varios ataques 

informáticos que han dejado el sitio web bloqueado o con problemas de visualización, sin 
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embargo, gracias a esta problemática y la pericia de Figueroa, surgió una nueva forma de evitar 

la censura y transmitir la información, “un daño que me querían hacer me trajo un bien. Lo único 

que hice fue oprimir el botón de WhatsApp y decir una noticia tal como lo hacía en la radio”. 

 

Lo anterior propició la creación de un nuevo canal a través del cual Figueroa empezaría a 

difundir todas las primicias, utilizando el estribillo ’Muchísima atención’, “sin imaginármelo fue 

así como ideaspoliticas.co disparó el número de lectores y escuchas, convirtiéndose en un medio 

de gran audiencia en Cartagena y municipios de Bolívar”.  

 

En la actualidad Figueroa cuenta con 35 grupos de difusión cada uno con 256 personas 

vinculadas, es decir 8.960 personas que directamente escuchan las noticias de manera inmediata, 

“las convocatorias de los grupos de información las realizo permanentemente a través de 

Facebook, logrando en menos de una hora llenar nuevos grupos de difusión”. 

 

El administrador de este cibermedio, convirtió a WhatsApp, una herramienta tecnológica que 

usualmente usan para enviar mensajes, en una emisora ambulante con clips informativos, 

emitiendo noticias que por lo general son primicias”. 

A través de esta dinámica Figueroa logra transmitir información en tiempo récord con la 

posibilidad de retroalimentación por parte del público, y aunque la inmediatez juega como un 

arma de doble filo en la época digital, el administrador de Ideas Políticas afirma que no ha tenido 

que rectificar las noticias que transmite, “yo no difundo una información si primero no la 

corroboro, y lo hago confrontando a las diferentes partes implicadas”. 
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Este medio digital que muestra gran acogida trata temas cívicos, como problemáticas con 

servicios públicos, pavimentación y alcantarillado. “Hay que hacer reportería y tener muy buenas 

fuentes”, afirma Figueroa. 

Se trata de un cibermedio que pretende estar a la vanguardia informativa y que gracias a sus 

contenidos e innovadoras formas de comunicar que hacen uso de un lenguaje interactivo y 

multimedia, ha logrado, según palabras de su administrador, llegar a ser un medio sostenible. 

“No tengo otra fuente de ingreso que no sea ideas políticas”, afirmó Figueroa, lo que refuerza la 

idea de otros administradores de medios digitales en la ciudad como Castelar de Diario Am Pm, 

de que la creación y administración de estos canales de información son rentables. 

 

1.4 Diario AmPm: sostenibilidad y poca inversión monetaria de un cibermedio 

En la entrevista a Luis Castelar, administrador del Diario AmPm, se abordaron dos temas 

fundamentales en la actividad del medio. El primero fue la publicidad, y el segundo el 

tratamiento de la información que recibe y comparte. 

Castelar explicó que algunas empresas de la ciudad, principalmente del sector público, 

realizan campañas publicitarias, y son ellas quienes buscan a los medios. Es por esto que en 

ocasiones vemos los mismos avisos en distintos medios digitales.  

 

La publicidad que puede observarse en el sitio web del Diario AmPm, se logra a través de una 

contratación celebrada entre la empresa que desea pautar y la empresa dueña del portal, llamada 

Editora AmPm, que también pertenece a Castelar; sin embargo, al ser este, docente del 

magisterio, la editora cuenta con una representación legal que permita la contratación con el 

Estado. 



116 

 

 

AmPm ha contratado con empresas como Corvivienda, Aguas de Cartagena, Surtigas, 

Alcaldía de Cartagena, entre otras. Corvivienda es el aviso que ha tenido fijo por más tiempo. 

“Las empresas como Aguas de Cartagena y Surtigas manejan campañas de entre 3 a 6 meses, 

contratando a todos los medios digitales posibles. En este momento está en circulación la 

campaña de Surtigas por sus 50 años”, comentó Castelar. 

El notable uso de publicidad en su portal web, lleva a preguntarse si este y otros cibermedios 

de la ciudad pueden ser sostenibles, lo cual Castelar considera como algo posible, “los medios 

virtuales que son pequeños como el mío no necesitan pagar mucho, yo pagué por primera vez 

$240.000 del hosting, pago un dominio anual de $170.000 y los aspectos técnicos que le pago al 

ingeniero que montó el portal, lo cual no es un gasto mayor ni constante”. De lo que se intuye 

que AmPm tiene diversos ingresos por pauta publicitaria y pocos egresos debido a que no cuenta 

con un equipo de trabajo, y sus gastos son ocasionales. 

En cuanto al tratamiento que se le da a la información periodística en este medio digital, 

aunque el 70% de esta es agregada de agencias de comunicación y de boletines de prensa de 

diferentes entidades de la ciudad, en el Diario AmPm, según palabras de su administrador, se 

realiza un ejercicio de corroboración y consulta de distintas fuentes, “lo que trato de hacer es 

construir una información más amplia a partir del boletín”. Además, afirma recibir 40 boletines 

de prensa al día. 

 En su contenido se maneja el texto como formato principal y la fotografía para 

complementar, lo que indica que el uso de la multimedialidad en este medio es escasa como la 

hipertextualidad, debido a que tampoco suele hacer uso de hipervínculos para brindarle a los 

usuarios mayor información sobre un tema, “he visto que otros medios sí lo hacen pero yo no lo 
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hago con frecuencia, porque a medida que tú le añades cosas al portal se va haciendo más 

pesado”, afirmó Castelar. 

Por otro lado el portal web no cuenta con un canal que permita la interacción con los usuarios, 

sin embargo, Castelar procura hacerlo a través de las redes sociales, porque considera que la 

gente apenas tiene tiempo para leer la información, a veces solo leen el titular y el primer 

párrafo, pero en las redes sociales la dinámica es diferente, tanto así, que este medio aborda 

temáticas que comunican los ciudadanos desde el Messenger, el sistema de mensajería de 

Facebook, a través del cual la comunidad manifiesta problemáticas presentes en sus barrios.  

Aunque el Diario AmPm es un medio bastante solicitado para el servicio de pautas 

publicitarias y aunque su administrador lo describe como 100% sostenible, es precario en cuanto 

a los elementos del dinamismo, que también caracterizan a los cibermedios y les otorgan 

herramientas que facilitan la transmisión de un mensaje.   

 

1.5 Cartagena Federal: Nuevas narrativas y formatos en el periodismo digital 

La intención de esta entrevista fue ahondar sobre las dinámicas de un medio digital que ha 

logrado alcanzar la atención de muchas personas alrededor del país, por su manera de contar 

historias y describir a Cartagena como un todo y no solo lo que encierran las murallas.  

  

Cartagena Federal (CTGF) nace de la admiración a un programa radial estadounidense 

llamado This American Life, que se transmite en numerosas estaciones de radio públicas en los 

Estados Unidos e internacionalmente. Así cómo este programa logra contar algo tan etéreo y 

abstracto como ser americano, a través de historias en radio, en Cartagena se puede hacer lo 

mismo con documentales radiales de historias reales.    
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CTGF realiza nuevos contenidos por temporadas, estas pueden tardar entre 3 y 8 meses 

dependiendo el tiempo que se lleve la producción de la próxima historia. El trabajo va apuntado 

a que estas se cuenten en el tiempo que tengan que contarse.  

  

El mayor reto para el equipo de CTGF este año 2019 es monetizar un podcast y la manera en 

que lo están logrando es haciendo programas de radio para organizaciones de terceros, ya que 

ellos conciben a CTGF más como una casa productora de podcast que como un medio digital.  

 

La casa podcastera ‘Cartagena Federal’ tiene varias producciones, una es CTGF podcast, otra 

es Querido diario, tienen Historias de desamor para hombres y también Relatos anfibios.  

 

Al preguntarle a Espinoza, creador del medio, cómo considera el trabajo de Cartagena Federal 

en materia periodística, agregó lo siguiente, “en CTGF nadie es periodista ni se considera 

periodista, nosotros solo contamos historias en radio. Que nuestras historias son basadas en 

hechos reales y que son unas crónicas radiales, sí, pero nuestro interés nunca es informar sino 

entretener, contar historias entretenidas que a la gente le guste, que conmuevan y arreglen el 

problema de representación de Cartagena contando historias de lo que a nosotros nos parece 

interesante”.  

 

Espinoza cree que es arbitraria la manera como eligen los temas en CTGF, “Nosotros tenemos 

un manifiesto escrito de las cosas que contamos en Cartagena Federal del que se desprenden 

todos los temas. Nos reunimos Sebastián y yo, nos llamamos, y decidimos de qué vamos a hablar 
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en la próxima temporada. Así salen los temas, de nuestra experiencia vivida”. Sin embargo, lo 

que al equipo de trabajo de Cartagena Federal le parece algo arbitrario, no es más que una de las 

costumbres más comunes a la hora de hacer periodismo; en todo medio de comunicación se 

realiza un consejo de redacción para planear cuáles serán y cómo se abordarán los temas que el 

medio va a tratar.  

 

Sobre el receso por el que Cartagena Federal atravesó un tiempo, Espinoza explicó cuáles 

fueron las razones, “CTGF nació para aprender a hacer podcast, lo intentamos, y logramos. 

Aprendimos a hacer podcast como lo hace This American Life. La tercera temporada la hicimos 

en piloto automático, ya sabíamos la música que funcionaba, sabíamos lo que teníamos que 

hacer, ya no era un reto, así que dije: no tiene gracia seguir haciendo esto, vamos a tomarnos un 

tiempo para saber a dónde va todo esto, y justo se dio Relatos Anfibios. Esta fue una oportunidad 

de tener un reto más grande, como enfrentarse a algo completamente nuevo, era justo lo que 

estábamos buscando, y dijimos, ¡tenemos que seguir! La cuarta temporada de CTGF va a ser 

muy distinta a las primeras, va a ser un formato completamente nuevo, vamos a explorar mucho 

más”. 

 

En cuanto a la producción de sus podcasts, lo primero que CTGF hace es una estructura del 

capítulo. El capítulo tiene un tema en el discurso y unas historias que soportan ese discurso. 

Basados en un tema y un discurso, el equipo de trabajo sale a buscar las historias y las graban. 

Espinoza es el editor y su compañero Sebastián redacta, trabajan mancomunados hasta lograr que 

su producto sea publicable.  

 



120 

 

 

Preguntamos a Espinoza cuál cree que sea el alcance de CTGF, a lo que respondió, 

“recibimos un correo del podcast en español más escuchado del mundo, el correo de una empresa 

de radio pública. Estar en internet significa que las buenas historias son universales, entonces no 

importa si es de Cartagena, hay gente en el mundo que puede interesarle y que puede escucharla. 

En estos momentos estamos apuntándole a eso, no solo a lo local sino también a cómo contar 

historias universales de cosas particulares de Cartagena”.  

 

El 6 de diciembre se estrenaría Relatos anfibios, el proyecto más ambicioso de CTGF, un 

trabajo en el que han invertido casi todo un año y el cual realizan de la mano con Dejusticia, una 

ONG que hace activismo por los derechos humanos. Sus creadores esperan que sea algo 

revolucionario para la audiencia, por ser historias mejor producidas.  

 

Se trata de un medio ambicioso en cuanto al producto que brindan a su público, con ideas 

novedosas y un lenguaje que hace uso de la multimedialidad. Su contenido además de entretener 

informa y llama la atención de audiencias nacionales e internacionales, convirtiéndose en una 

vitrina que muestra a Cartagena de Indias ante el mundo.  

 

1.6 El Grifo Noticias: la información agregada y los boletines de prensa 

 

Juan Carlos Cerón, exdirector de RCN Radio en Cartagena, es comunicador social con una 

trayectoria de más de 25 años ejerciendo en el periodismo.  
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Cerón, también es director de ‘El Grifo noticias’, uno de los medios locales de la ciudad de 

Cartagena más recientes en la web, que nació en 2015 como una iniciativa suya de emprender en 

el periodismo, luego de renunciar a la dirección de RCN Radio en Cartagena.  

 

Acerca de este medio es importante analizar dos temas en particular: primero, la publicidad 

que se encuentra en su sitio web y que también está en otros medios digitales, y, el contenido de 

este, puesto que se ha observado que en el medio se publican boletines de prensa de diferentes 

organizaciones de la ciudad.  

 

Con respecto a las empresas que tienen su publicidad en los medios digitales de la ciudad, 

Cerón afirma que las únicas empresas que creen en los medios de comunicación locales son; 

Surtigas, Aguas de Cartagena, Comfamiliar, Secretaría de Hacienda, Fundación García Tirado, 

Corvivienda y la Alcaldía Distrital y asegura que son estas quienes investigan a los medios 

locales y los buscan para publicitar.  

 

Juan Carlos Cerón afirmó que casi el 80% de la información que comparte El Grifo Noticias 

es tomada de otros medios y de boletines de prensa de las diferentes organizaciones de la ciudad. 

De estos boletines, El Grifo publica diariamente alrededor de diez de ellos, exactamente como 

las organizaciones los mandan. A partir de esto, es posible afirmar que de parte del medio no hay 

ningún tipo de tratamiento de la información que el medio recibe.  

 

Al no hacer un tratamiento de la información enviada en los boletines, ni hacer corroboración 

de la información y/o consulta de otras fuentes, es posible pensar que este medio cree ciegamente 
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en lo que dicen las organizaciones de la ciudad. Esto es contrario a lo que enseña la regla de 

periodismo que dice, “nunca confiar en el poder”.   

 

Sobre los boletines de prensa más relevantes, Juan Carlos señala que la selección de estos está 

únicamente determinada por el interés ciudadano.  

Las declaraciones de Cerón dejaron entrever que existe una contradicción en sus 

declaraciones, ya que, aunque en la encuesta aseguró que el porcentaje de contenidos externos 

publicados en el medio es de un 20%, en la entrevista aseguró que el porcentaje real oscila en un 

80%. 
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1. Conclusiones y recomendaciones   

1.1 Conclusiones  

A continuación se detallan los hallazgos más importantes de la presente investigación, luego de 

analizar la información recolectada por medio de encuestas, observación online y entrevistas. 

Con estos datos se pretende mostrar cómo se encuentra el panorama actual de los medios 

periodísticos digitales de Cartagena de Indias: 

1. Del total de 25 medios que existen en Cartagena, encontrados mediante observación digital y 

que cumplieron con los requisitos para ser analizados en esta investigación, 7 (29%) son 

migrados por tener un origen impreso o en otro formato tradicional y 18 (71%) son nativos, lo 

cual permite la posibilidad de pensar en que es más fácil y práctico crear medios digitales, que 

fundar un medio tradicional. 

2. De los medios digitales actuales el primero que nació fue Revista Metro en 2008, y en 2016 

fueron creados el 26,7 % de los medios de la ciudad, siendo el año donde más cibermedios 

surgieron. 

3. Por su parte, el 64% de sus administradores son profesionales en comunicación social y 

periodismo, lo que indica que gran parte de los contenidos que consumen los cartageneros están 

siendo guiados por profesionales del área, los cuales deberían contar con las destrezas o aptitudes 

para producir información noticiosa de calidad. Además, el 80% de los administradores son 

hombres. 

4. En cuanto al equipo de trabajo, 19 (77%) de estos medios cuentan con uno, en su mayoría de 

entre 2 a 4 personas, cuyos roles y funciones se encuentran definidos, en algunos casos, con 

cargos propios de un medio digital como: web master, estratega de contenidos y community 

manager. 
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5.  De los 25 medios periodísticos digitales, 18 se financian a través de pauta publicitaria, lo cual 

puede verse reflejado en anuncios ubicados en diferentes secciones del medio o en contenidos 

como publirreportajes, y 7 afirmaron sostenerse con recursos propios. El tipo de publicidad que 

la mayoría de los medios (15) tiene en su página web es de empresas locales, gestionada por 

ellos mismos. 

6. El 72% (18) de los cibermedios no hace segmentación de público, por lo tanto su audiencia es 

general. A diferencia del porcentaje restante de medios que hacen segmentación de edad e 

intereses como dirigentes políticos, gremiales, cívicos y comunitarios; servidores públicos; 

analistas, académicos, gestores culturales, jóvenes, profesionales, etc.  

7. Aunque los temas que abordan los medios digitales de Cartagena son variados, el menos 

explorado es el periodismo investigativo. En Cartagena existe cierta tendencia a la creación y 

difusión de contenidos enfocados en la cultura, política, entretenimiento, turismo y deportes. 

Mientras que al hablar de temas relacionados con literatura, narrativa, e historias, la producción 

es escasa. 

8. La mayoría del contenido de los medios periodísticos locales se presenta en forma de texto, y 

pocos de ellos hacen uso la multimedialidad, lo que implica una baja explotación de las 

herramientas ofrecidas para poder captar la atención del público, de una forma práctica.  

 9. El uso de la hipertextualidad es bajo en los cibermedios locales. A pesar de ser una 

herramienta de la web que permite la posibilidad de brindar mayor información al público, de los 

25 medios periodísticos digitales analizados en este proyecto de investigación, solo 9 (32%) de 

ellos hacen uso frecuente de la hipertextualidad, el resto (68%) parece no tener en cuenta esta 

utilidad del periodismo digital, colocándose en desventaja a la hora de aportar información 

noticiosa completa, amplia y de calidad. 
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10. A pesar de que los cibermedios locales crean contenido que aborda temáticas de Cartagena 

de Indias, 13 de ellos pretenden un alcance nacional, aspiración que en muchos casos no podría 

lograrse por tratarse de medios relativamente nuevos, con un equipo de trabajo reducido y con un 

cubrimiento de poco alcance en el departamento de Bolívar.  

11. Las encuestas presentaron que 19 medios (73%) integran entre 10% al 30% de la información 

agregada de otros medios en los contenidos que publican. En contraste con la observación online 

y las entrevistas realizadas, se concluye que hay una inconsistencia en los datos con referencia a 

la información agregada. En las encuestas, los administradores afirmaron un porcentaje distinto a 

lo que se observa en sus portales, una contradicción, pues es muy alto el porcentaje de medios 

digitales que publican comunicados de prensa enviados por diferentes organizaciones, sin 

hacerles mayores modificaciones o ningún cambio en absoluto. 

Además, se encontraron medios que copiaron y pegaron noticias de otros medios de 

comunicación nacionales.  

12. Por último, de acuerdo a las métricas de los sitios web y redes sociales, se tiene que el 8 % de 

los medios obtiene más de 1.000.000 visitas al mes y el 50%, un tráfico entre 10.000 y 100.000 

visitas al mes.  El Universal, Canal Cartagena, Primer Tiempo, Revista Metro y Diario AmPm, 

son los medios mayormente posicionados en la web a nivel nacional e internacional según los 

rangos arrojados por la plataforma Similar Web en su tabla de posiciones; y en cuanto a 

seguidores en redes sociales se destacan El Universal, Política Heroica y Canal CNC, dos de 

ellos medios migrados. 
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1.2 Recomendaciones 

De los hallazgos encontrados durante la recolección de información preocupa que a excepción de 

algunos casos, en el contenido de la mayoría de los medios digitales de la ciudad se observa un 

ejercicio periodístico poco riguroso, en varios de ellos la escasez de una agenda propia, 

repetición idéntica de noticias entre diferentes medios y escaso tratamiento a la información de 

comunicados de prensa, a diferencia de lo que muchos de los administradores afirman. 

También es notable un escaso esfuerzo por el diseño gráfico, lo que dificulta la navegabilidad en 

algunos de los portales 

Por otro lado, no se evidencia un uso elevado de la hipertextualidad y multimedialidad, 

elementos que caracterizan a los cibermedios, desaprovechando así herramientas digitales que 

Pérez y Díaz plantean como una ventaja frente a los medios tradicionales.  

Por consiguiente, a continuación se detallarán recomendaciones para que estas situaciones no se 

sigan presentando y la calidad de la información brindada por los medios digitales locales sea 

óptima. 

1. Creación de agenda informativa propia. Se recomienda a los medios digitales de Cartagena 

realizar investigaciones propias que los ayuden a crear una identidad y tener más contenidos que 

lo ofrecido por agencias de prensa y los comunicados emitidos por instituciones públicas. 

2. Mayor implementación de hipervínculos en el cuerpo de las noticias, lo que permitiría 

contextualizar un tema o llevar a que las audiencias ahonden más sobre estos. También es una 

opción para que los usuarios permanezcan más tiempo en las páginas web de los medios. 

3. Mayor uso de formatos alternativos. Puede resultar más atractivo o fácil para las audiencias 

entender la información ofrecida por los medios a través de formatos diferentes al texto, como 

los videos, podcasts, infografías, imagen y gráficas, etc. Es importante aprovechar tanto la 
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multimedialidad como la hipertextualidad ya que son elementos característicos de los 

cibermedios y se constituyen como una ventaja frente a los medios tradicionales. 

4. Hacer un análisis de su páginas web para determinar cuán fácil resulta la navegabilidad en sus 

portales. Un sitio web con un diseño atractivo y de fácil uso, podría lograr que las audiencias 

permanezcan más tiempo consumiendo información. Además, los medios deben tener en cuenta 

que algunos de sus dominios se presentan como ‘no seguros’. 

5. Es importante conocer todo sobre el entorno digital donde los cibermedios se encuentran. Por 

esta razón, es importante que dentro del equipo de trabajo haya personas capacitadas en 

Marketing Digital que potencialicen la rentabilidad del medio. Esto serviría para ajustar la 

agenda informativa al público de interés, y le permitirá explorar otras formas de conseguir 

financiamiento.   

6. Unificar sus logos. Se encontraron medios cuyos logos son diferentes en sus páginas web y 

redes sociales.  

7. Invertir en recurso humano para que los medios locales que deseen ampliar su alcance, lo 

hagan a través de corresponsales y no solo de comunicados de agencias de prensa.  

Las recomendaciones anteriores permitirán a los medios de comunicación tener mayor 

posicionamiento y visibilización en internet. De los 25 medios estudiados en total sólo cinco 

tienen buen posicionamiento a nivel nacional y tres de ellos están bien posicionados en redes 

sociales. Acatar las recomendaciones implicaría más visitas, más tráfico, más usuarios y mayor 

sostenibilidad en el mercado.  

NOTA:  es posible que a la fecha se puedan encontrar medios que han dejado de funcionar.   
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Anexos 

 

1. Matriz de medios digitales de Cartagena 

Nombre del medio Plataformas digitales Contacto Link 

 

Política Heroica 

 

 

Sitio web, Instagram, 

Twitter, Facebook, 

YouTube. 

 

WhatsApp:  

300 4583263 

 

http://politicaheroica.co/ 

 

Revista Zetta   

 

Sitio web, Facebook, 

Instagram, Twitter 

YouTube. 

 

3116596374 

Revista.zetta@gamil.com 

Director: Jhon Zamora 

 

http://www.revistazetta.com 

 

Primer Tiempo  

 

 

Sitio web, Instagram, 

Facebook, Twitter, 

YouTube y Google +. 

 

3216886429 

primertiempocomunicacione

s@gmail.com 

 

 

http://primertiempo.co/ 

NotiCartagena Sitio web, Facebook, 

Instagram, Twitter, 

Pinterest, Google, 

Linkedin, Youtube. 

  

300 4735589 

 

http://noticartagena.com.co/ 

 

Diario AMPM 

 

Facebook, Twitter, 

Instagram, Página web. 

 

 

 

Tel. 3157236766 

lcastellar37@gmail.com 

http://www.diarioampm.com.co/ 

 

 

Cartagena Federal 

 

 

Instagram, Facebook, 

YouTube, Twitter, Sound 

Cloud, Podcast, 

Podcast Go. 

   

 

cartagenafederal@gmail.com 

 

https://www.cartagenafederal.com/ 

 

 

24/7 

 

 

Facebook, YouTube y Sitio 

web wix. Twitter.  

 

incartagena24.7@gmail.com 

 

https://cartagena24-

7.wixsite.com/24-

7colombia/contacto 

 

 

EnContexto.co 

 

Página web, Facebook, 

twitter, Instagram y 

YouTube.  

 

3157095049 

316 4743947  

encontexto.co@gmail.com 

 

 

http://www.encontexto.co/ 

 

 

 

El Bolivarense 

 

 

Sitio web, Facebook, 

Twitter e Instagram 

 

 

 

3132380342 

 

periodicobolivarense@gmail

.com 

 

 

 

http://bolivarense.com/ 

http://noticartagena.com.co/
http://noticartagena.com.co/
http://noticartagena.com.co/
mailto:encontexto.co@gmail.com
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Buenas Noticias 

Cartagena 

 

   

 

Facebook, Instagram y 

Twitter. 

 

 

noticiasctg@hotmail.com 

 

https://www.facebook.com/noticiasc

tg/ 

 

El Universal Cartagena 

 

 

Sitio web, Facebook, 

Instagram, YouTube, 

Google +, Twitter. 

 

 

 

Fijo. 6424646 

 

 

 

http://www.eluniversal.com.co/ 

 

Las Noticias Cartagena  

 

 

 

Web, Facebook, Instagram 

y Twitter. 

 

redes@lasnoticiascartagena.c

om | Teléfono +57 

3124302993 

 

http://noticiascartagena.co/ 

 

724 Noticias de Bolívar  

 

Página web, Facebook, 

Twitter, Instagram y 

YouTube. 

 

 

724noticiasdebolivar@gmail

.com 

https://724noticiasdebolivar.com/ 

 

Canal Cartagena  

 

Sitio web, Instagram, 

twitter, Facebook. 

 

Recepción:  

660 2441  

660 2730  

Estudio: 660 2177 

 

 

https://www.canalcartagena.com/ 

 

El periódico de 

Cartagena en la web 

 

Facebook. 

 

301 7005198 

300 527 7268 Gerardo 

Marrugo 

 

https://www.facebook.com/elperiodi

codecartagena/ 

 

La Cariñosa Cartagena 

 

 

Instagram, tuenin.com  

 

3116547805 

 

https://www.instagram.com/lacarino

sacartagena/ 

 

 

Canal CNC 

 

 

Página web, Facebook, 

twitter, Instagram y 

YouTube. 

 

301 261 8024  

310 455 9028 

 

 

https://canalcnc.com.co/ 

 

 

 

Cabeza de Gato 

 

 

Página web, Facebook, 

twitter, Instagram y 

YouTube. 

 

 

 

editor@cabezadegato.com 

 

http://www.cabezadegato.com/ 

 

Revista Metro  

 

Sitio Web, Facebook, 

Instagram y twitter. 

 

318 3879523 

noticias@revistametro.co 

Carlos Ardila Gonzales 

 

http://revistametro.co/ 

 

 

El Noticiero del Pueblo 

 

 

Sitio Web, Facebook, 

Instagram y twitter. 

 

300 332 8096 

6609585  

josemanuelpinzon1@gmail.c

om 

 

http://www.elnoticierodelpueblo.co

m.co/ 

https://www.facebook.com/noticiasctg/
https://www.facebook.com/noticiasctg/
mailto:noticias@revistametro.co
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El Grifo Noticias  

 

Sitio Web, Facebook, 

Instagram y Twitter. 

 

 

Director: Juan Carlos Ceron 

 

http://www.elgrifonoticias.com/ 

 

 

Ideas Políticas  

 

Sitio Web, Facebook, 

Instagram y Twitter. 

 

 

carfidizz@gmail.com 

3153358428 

 

 

http://www.ideaspoliticas.co/ 

 

La PlenaCo 

Sitio web, Facebook, 

twitter, Instagram, 

YouTube, Google.  

 

318 3868822 

https://laplena.co/ 

 

Luciotorres.co – Vox 

populi digital 

 

 

Sitio Web. 

 

3116981190 

 

https://luciotorres.co/  

 

 

Háblalo noticias 

 

Facebook, Instagram. 

 

Kevin Martínez Bustillo 

3183761264 

 

https://www.facebook.com/pg/habla

lonoticias/about/?ref=page_internal 

  

 

 

El Parche Cultural 

  

 

Página web, Facebook, 

Instagram, twitter y 

YouTube . 

  

 

Directora: 

Jenny Ballestas 

 

  

 

http://elparchecultural.com/ 

 

Periodismo Lo nuestro 

 

 

 

Facebook, Instagram y 

Página Web.  

 

Cel: 301 7665436 

periodismolonuestro@gmail.

com  

 

 

http://periodismolonuestro.wixsite.c

om/periodismolonuestro 

 

Mundo Noticias  

 

Sitio web, Facebook, 

Instagram, twitter, 

Pinterest, Google.  

 

 

 

300 4161879  

 

http://mundonoticias.com.co/ 

 

 

Primicia  

 

 

Sitio Web, Facebook, 

Twitter e Instagram. 

 

Bertha Teresa Bolaños  

info@primicia.com.co 

 

http://primicia.com.co/ 

 

 

Canal Cultura  

 

Sitio web, Facebook, 

Instagram, Twitter, 

Pinterest, Flickr, YouTube.   

 

3157460921 

Carlos Director 

 

 

 

 

https://canalcultura.org/ 

 

Dónde Cartagena  

 

Sitio web, Facebook e 

Instagram.  

  

317 606 2441 

donde@jetsemani.com 

 

https://donde.co/es/ 

 

Periódico Soy Bolívar  

 

Facebook, Sitio Web, 

Instagram. 

 

Wendy Tapias 

3046373848 

 

http://periodicosoybolivar.com.co/ 

 

http://www.elgrifonoticias.com/
https://luciotorres.co/
mailto:periodismolonuestro@gmail.com
mailto:periodismolonuestro@gmail.com
http://periodismolonuestro.wixsite.com/periodismolonuestro
http://periodismolonuestro.wixsite.com/periodismolonuestro


132 

 

 

2. Entrevistas a administradores de medios digitales 

 

2.1 Entrevista a Carlos Ardila, administrador de Revista Metro 

 

P. ¿Cuál fue la primera noticia que publicó Metro? 

R. La primera gran investigación que la revista Metro hizo, giró alrededor de la exfoliación 

que hizo la Sociedad Portuaria Regional de unas acciones del distrito de Cartagena, o que pudo 

haber tenido, y que terminaron en manos de particulares. Esa fue la primera investigación que 

realizamos y que publicamos en nuestro portal.  

Esa nota primero fue pensada para el medio impreso, pero por la contundencia de la misma, 

recogimos partes de datos interesantes para que se publicara en el portal. En este punto hay que 

reconocer que no fueron solo investigaciones nuestras, sino también del entonces veedor, hoy 

difunto, Jorge Piedrahita.  

Esos fueron los temas que más o menos se informaron en la primera etapa del portal, que 

sufrió varios traumatismos, porque fue una plataforma con la cual se tuvo algunos problemas. 

Hubo investigaciones a la Universidad de Cartagena, un intento de sobrecosto al Alumbrado 

Público, temas con los que se buscaba crear una agenda propia de notas. 

P. ¿Cómo fue el proceso de pasar de lo impreso a lo digital? 

R. Tengo que reconocer que las primeras publicaciones en la web, usaron casi el mismo 

lenguaje impreso, porque incluso, el primer diseño que se hizo, fue un obsequio de un dirigente 

político. 

Cuando yo recibí la página web, era una página muy modesta y elemental. Lo que hizo su 

ingeniero de sistema al subir la información fue copiar y pegar las notas al principio, tengo que 
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reconocerlo. Pero a partir de ahí se me fue dando el dominio del sitio y empecé a tener la 

responsabilidad de hacer algunos cambios. 

P. ¿A quién y cómo compartías las noticias? 

Nosotros ya teníamos dos experiencias. En nuestro paso por la Cámara Junior, teníamos un 

público, promovimos muchas capacitaciones y eventos, y recogíamos el contacto de las 

personas, sus direcciones de correos y teléfonos. En ese momento sin pensar en el futuro 

estábamos haciendo bulla de lo que se nos venía encima. 

También para esa época tenía relaciones y contactos con sectores de la dirigencia política 

local, porque nosotros veníamos haciendo control social desde la Cámara Junior, y lo hacíamos a 

través de medios. Primero tuvimos un periódico, luego un tabloide que se llamó Revista El 

Metro, luego pasó a Metro y paralelamente usábamos radio. Teníamos noticieros como AM 

Noticias, CN Noticias, teníamos un programa de entrevistas llamado Contra La Pared, ese era 

nuestro público, y anunciábamos las noticias principalmente por ahí.  

P. ¿A través de qué medios digitales se compartían las noticias? 

R. En ese momento se hacía por correo, nosotros siempre hemos contado con una base de 

datos bastante grande. Para ese entonces las personas no solían colocar copia oculta cuando 

enviaban un mensaje y yo me iba adueñando de sus direcciones de correo para compartirles 

noticias posteriormente.  

P. ¿Cuál fue la primera nota pensada para que impactara en la web? 

R. Recordar solo una nota es difícil. Nuestras notas por lo general son extensas por ser 

producto de investigaciones, como lo de la Sociedad Portuaria y la Universidad de Cartagena, 

como te venia contando. También, profundizamos mucho en las irregularidades de la 

administración de Nicolás Curi, porque nosotros paralelamente fundábamos colectivos de control 
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social, de veeduría ciudadana, fundamos la Corporación Control Visible, contribuimos en la 

Fundación del Ojo que grita, entonces a través de estos espacios producíamos varias 

investigaciones al mismo tiempo, entonces con sinceridad no recuerdo con exactitud, casos 

concretos. Lo que sí sé es que nuestras noticias tenían una estructura similar a la de las denuncias 

que interponíamos y no apostábamos a impactos distintos a que la justicia actuara. 

Recuerdo una nota acerca del origen público del Concurso Nacional de Belleza, que nació 

como propiedad del Estado y luego pasó a manos de particulares, esa noticia la manejamos 

pensando en el impacto que podría causar. 

P. ¿Cómo estaba el entorno periodístico digital cuando empezaste con la Revista Metro? 

R. Sinceramente no tengo una gran recordación de otros medios en ese momento, sin 

embargo, recibimos muchas recomendaciones, yo recuerdo que nuestros primeros portales eran 

muy elementales, hicimos uso de un servidor llamado Web Page Maker, en la que había que 

expandir la pantalla para poder leer el contenido.  

Tuvimos varias etapas, pero desde hace tres años tenemos el modelo actual. 

Regresando a la pregunta, en ese entonces, a pesar de lo elemental, hubo varias ofertas de 

asociación, pero en últimas, lo único que aceptamos fue colaborar al nacimiento de otro portal, 

con el que se intentó hacer algo diferente, a pesar de que por el ejercicio del control social, eran 

similares. 

No llegamos a asociarnos, pero nos unimos a un señor que se llama Rafael Simón del Castillo 

y con ellos creamos Ajá Cartagena, y a pesar de que nosotros trabajamos en el medio y lo 

impulsamos, preferimos mantenernos en la sombra, ya que como se trataba de un proyecto 

nuevo, creí que era mejor que mi hijo se hiciera cargo.  
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Seguramente había otros portales, recordemos que las páginas web pueden existir, pero uno 

no las ha visto. 

P. ¿Cuándo te diste cuenta de que había más portales a tu lado? 

R. El crecimiento de los portales es reciente. Medios impresos del orden nacional 

incursionaron en las redes después de nosotros. 

Tal vez una de las razones por las que nacen tantos medios es por la creación de La Silla 

Vacía, que es un modelo a seguir. En fin, muchas medios digitales surgen luego de Revista 

Metro, o al menos yo los descubro después, y es que aquí se la un fenómeno, y es que para que 

un medio se haga visible al público debe producir una noticia de impacto.  

P. Si no te hubiesen regalado el portal, ¿lo hubieses creado? 

R. Con plena seguridad lo hubiésemos hecho, era algo que ya estaba pensado, porque yo 

siempre he estado cera de gente emprendedora, yo ya había hecho un programa con John Zamora 

Melo, del que nace el nombre de Metro. 

P. ¿Cómo concibes el periodismo digital? 

R. Te vas a enfrentar con una “competencia” que son las redes sociales, pero una cosa es un 

portal cuyo contenido debe pasar por rigurosos filtros y otra cosa son las redes, donde las 

personas opinan, y no es que se permita, pero es entendible que haya menos rigor o no haya en 

absoluto.  

Pero regresando a la “competencia”, hay personas que se sienten periodistas por hacer un post 

sobre determinado tema, tanto que hay medios que en mi concepto lanzan un pésimo mensaje al 

decir que el reportero es “el ciudadano”, yo concibo eso como una perversidad porque no puede 

ser que cualquiera narre algo y sea presentado como una verdad.  



136 

 

 

Lamentablemente hay públicos que confunden una cosa con la otra. Yo pertenezco a varios 

grupos y me sorprende que gran parte de los contenidos que recibo solo los publican en redes 

sociales, y lo hacen periodistas, entonces hay cierta confusión, ya que lo que publican no se 

toman el trabajo de subirlos a sus portales. Por eso insistimos en que en Cartagena debería existir 

un observatorio de medios para que contribuya a hacer la diferencia. 

También se encuentran otros fenómenos interesantes, y es que hay contenidos idénticos, la 

razón es que son copiados y pegados de comunicados de prensa, lo cual no refleja rigor, ya que 

un comunicado solo es componente de la noticia. 

P. ¿Existen diferencias entre el periodismo digital y el tradicional? 

R. El periodismo es uno solo, tiene unos elementos constitutivos que deben cumplirse ya sea 

impreso, radial o digital. Pero los diferencia sobre todo el lenguaje que utilizan, aun así, la 

esencia es la misma y debes tener el mismo rigor. 

P. ¿Qué tanto conocimiento tienes sobre posicionamiento u optimización de contenidos 

en la web? 

R. Sinceramente no me considero un experto. El ingeniero que me ayudó a montar esta última 

plataforma me enseñó a colocar palabras claves, no soy experto en elegirlas, sencillamente 

coloco lo que considero.  

Yo privilegio más que el contenido sea de la mejor calidad posible, que la generación de 

tráfico. Es por eso que no publico fotos sensacionalistas o evito la publicidad dentro del mismo 

contenido, nosotros los pocos avisos los colocamos en otras secciones, donde no molesten al 

lector.  
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Nuestras notas suelen ser larga y con presencia de hipervínculos, lo cual podría hacer que 

menos gente nos lea, pero nosotros no aspiramos a llegarle a todo el mundo, aunque si a los 

dirigentes. 

 

2.2 Entrevista a Fernando Polo, administrador de La Plena 

 

P. ¿En qué año se fundó el medio y como fue la historia de su creación? 

R. La Plena nace en el año 2013. Primero tuvimos un sitio web anterior llamado 

chartagena.com creado en el año 2007, dedicado a apoyar el talento local. Este sitio quedó 

inactivo porque no se actualizaba y los que hacíamos posible el portal nos fuimos separando; se 

pensó retomar la idea, pero ya con otro nombre pues no se podía continuar con lo que veníamos 

haciendo desde ese entonces cuando decidimos retomar la idea. El público había desertado y las 

dinámicas de comunicar entretenimiento por internet ya no era la misma 

La idea inicial mutó a través del tiempo. Decidimos hacer otro sitio nuevo y ponerle un 

nombre más cartagenero con un toque cotidiano, algo más relajado que no se centrara solamente 

en Cartagena y que tocara temas relevantes. Con el paso del tiempo nos hemos convertido en un 

gran referente de entretenimiento en Latinoamérica. 

P. ¿Es sostenible su medio? 

R. Llevo con el medio más de 6 años, por supuesto que me considero un medio digital 

sostenible en miras de seguir creciendo. Empecé este proyecto con mis propios recursos y con el 

pasar del tiempo me he mantenido con las pautas publicitarias y trabajos de producción que 

realizo. Yo no hago otra cosa que, trabajar para La Plena. 

P. ¿Cómo se distribuyen los ingresos entre el equipo de trabajo? 
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R. Algo que pasa con mi medio es que a cada rato estamos realizando cubrimiento de eventos 

financiados por agencias internacionales que buscan difundir sus contenidos en la web. Estas 

agencias me contactaron porque estuvieron revisando el alcance de las publicaciones que 

comparto y me pidieron que les ayudara con temas de reportería, y cubrimiento de eventos 

exclusivos de la farándula nacional y el entretenimiento.  

Para estos cubrimientos me toca muchas veces disponer de colaboradores que prestan sus 

servicios ya sea en presentación o en las cámaras y reciben en contraparte viáticos y tiquetes de 

avión si se desplazan a otras ciudades. Estos colaboradores tienen todos los gastos pagos cuando 

salen conmigo a cualquier ciudad del país, todo esto por medio de las agencias. 

P. ¿Qué necesita un medio digital para comunicar entretenimiento? 

R. Lo primero, tener la idea clara de lo que quiere compartir y no fluctuar con las ideas. 

Luego, debes saber de lo que eres capaz de producir, hasta donde llegan tus capacidades y 

recursos. Por último, hay que estudiar las ideas detenidamente y mirar como otros lo están 

haciendo, este es un punto clave donde tienes que ser crítico con los contenidos que estas 

mirando de otro, si te gustan, si ves que lo hacen bien y que les está generando resultados e 

interacciones, tomo algo de ello y ponle tu sello. 

P. ¿Con que herramientas produces los contenidos que publicas en tus redes sociales? 

R. Muchos elementos de producción como computador, reflectores, Cámara DCLR, luces, 

micrófono de solapa y el micrófono de mano que por cierto es muy reconocido por su diseño de 

bandera y elogiado por mucho de mis entrevistados. Algo que quisiera resaltar es que no trabajo 

con celulares, trato la más que pueda no usarlos, con eso si soy estricto pues me gusta que mi 

trabajo se proyecte siempre profesionalmente. 
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P. La plena trata muchos temas de índole internacional, ¿Hay gente de otros países que 

te lee? 

R. En cuanto al público internacional, tengo certeza de que me leen o consumen lo que 

comparto, pues se ve reflejado en las métricas y estadísticas de las redes sociales y la página 

web. México es un país como por ejemplo que por los clics que observo en las publicaciones y 

por los temas y noticias que tratamos que muchas veces son de MTV, una de las empresas para 

las que trabajamos en cubrimiento de eventos, están interactuando con nuestros contenidos. 

P. En cuanto a la multimedialidad, ¿Qué formatos utilizas para distribuir tus 

contenidos? 

R. Los formatos más utilizados por mi medio son el texto y el video. Si tú entras a la página y 

te vas a donde dice “noticias”, ahí se generará el número de publicaciones que existen hasta el 

día de hoy en cuanto a temas noticiosos, lo que corresponde a información suministrada en 

formato texto. Por otro lado, si tú le das clic a la sección que se llama “videos”, ahí también 

mirarás cuantos videos se han realizado de producción propia, porque hay unos videos que yo 

inserto con los textos, que alimentan la nota como tal, esos no cuentan. En fin, tú podrás observar 

que hay más texto que videos, porque no produzco videos diariamente, es muy complicado, pero 

los boletines de prensa si me llegan todos los días así que todo el tiempo estoy publicando 

información. 

P. ¿Qué tan importante son las redes sociales para La Plena? 

R. Las redes sociales cobran un valor importante para la difusión de los contenidos, aunque 

siento que a veces hay publicaciones que se piensan desde la estrategia digital que va a generar 

impacto y no pasa nada, como hay otras que tienen un alcance inimaginable.  
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En Instagram me ha tocado duro crecer, sin embargo, hago mi mejor esfuerzo para tener más 

adeptos de manera orgánica. Lo más importante para La Plena es la interacción de sus 

publicaciones, tan solo eso. 

P. ¿Es posible vivir de las plataformas digitales en la ciudad? 

R. Aquí en Cartagena como tal, es imposible. Mis clientes para pautas publicitarias, no son 

cartageneros. Este es un tema complicado, pues aquí si tú no le dices a alguien que sales en una 

revista o en un canal de Tv por lo menos, te hacen mofas y abucheos.  

Muchos empresarios prefieren gastarse 5.000.000 de pesos en una semana pautando en una 

emisora, a gastarse 5.000.000 de pesos en pauta publicitara por todo un año, en internet. No 

sabiendo que en internet existe una dinámica muy interesante en comparación a los medios 

tradicionales. La gente de afuera si invierte en internet, pero una mayor parte de empresarios en 

Cartagena no lo está haciendo. 

Pasa algo curioso, que el consumo de la publicidad en los medios tradicionales no se puede 

medir, sea la emisora número 1, o el canal de televisión más visto, aunque te pasen el comercial 

en prime time. En cuanto a este tema publicitario yo pienso que a mí un comercial por televisión 

ya no me hace salir corriendo a ir a comprar un producto o apagar el televisor e ir a la página 

web para adquirirlo ¡jamás! En cambio, un anuncio llamativo te genera por lo menos clics e 

interacción que tú puedes medir y que automáticamente te redirige al lugar de la compra, 

mostrándote un sin número de opciones. 

 

P. ¿Te consideras el medio de entretenimiento preferido por los cartageneros? 

R. No, no es el medio preferido para los cartageneros porque la gente en esta ciudad para 

sentarse a ver publicaciones seriadas en redes sociales es muy difícil es más que todo un asunto 
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eventual, es como una montaña rusa a veces sube a veces baja pero no hay un seguimiento, no 

hay fidelización. 

 

2.3 Entrevista Pedro Espinoza, administrador de Cartagena Federal 

 

P. ¿Cómo nace Cartagena Federal? 

R. Cartagena Federal nace de una admiración del programa gringo que se llama This 

American Live. Ellos logran contar algo tan etéreo y tan abstracto como lo que es ser americano, 

y logran contar por medio de historias en la radio. Escuchar un contenido de ellos es escuchar un 

documental en radio.  

La primera publicación se llama "41 grados en la sombra".  

P. ¿Cómo se organizan para producir los contenidos en el medio? 

R. Vamos a Cartagena, rodamos, volvemos a Bogotá, editamos y publicamos. Cartagena 

Federal realiza sus programas por temporada, la próxima temporada se estrena el 11 de 

noviembre. Dependiendo cada capítulo se estrenará uno cada semana. Cada temporada puede 

demorar 3, 6 u 8 meses dependiendo el tiempo que se lleve la producción de la próxima historia. 

El trabajo es más apuntado a que las historias se cuenten en el tiempo que tengan que contarse.  

P. ¿Cartagena Federal es un medio sostenible? 

R. Estamos tratando en volverlo sostenible, Cartagena Federal más que un medio somos una 

casa podcast. La manera en que lo hemos vuelto sostenible es haciendo programas de radio para 

organizaciones, para terceros, pero sí, monetizar un podcast es el mayor de los retos que tenemos 

para el 2019 porque estamos en una etapa de crecimiento.  
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P. ¿Tienen colaboradores? 

R. Felipe Torres, Director de historias de desamor para hombres  

Maico Morales, Productor asociado y el Ingeniero de sonido Elkin Oliveros.  

P. ¿Tienen algún salario estas personas que hacen parte del equipo? 

R. Hubo una época que tuvimos una plata contratada haciendo podcast, contenido para 

terceros, en este momento solo somos Sebastián y yo (Pedro Espinoza) y el ingeniero tiene 

acciones en la compañía, el ingeniero gana regalías de cada proyecto que vendemos. Detrás de 

Cartagena Federal hay una productora de contenidos podcast. 

P. ¿Cómo se concibe este portal web en materia periodística? 

R. Aquí nadie es periodista ni nos consideramos periodistas, nosotros solo contamos historias 

en radio. Que nuestras historias son basadas en hechos reales y que son unas crónicas radiales, sí, 

pero nuestro interés nunca es informar sino entretener, contar historias entretenidas que a la 

gente les guste y que conmuevan y arreglen el problema de representación de Cartagena 

contando historias de lo que a nosotros nos parece interesante.  

P. ¿Cómo escogen los temas?   

R. Son completamente arbitrarios, lo que nos parece, lo que nos gusta, lo que nos parece 

interesante contar, a lo que tenemos acceso. Nosotros tenemos un manifiesto escrito de las cosas 

que contamos en Cartagena Federal y de ese manifiesto se desprenden todos los temas. Nos 

reunimos Sebastián y yo, nos llamamos y bueno, ahí decidimos de qué vamos a hablar en la 

próxima temporada y así salen los temas de nuestra experiencia vivida.  

P. ¿Cómo es toda la producción de un podcast? 

R. Bueno, lo primero que nosotros hacemos es una estructura del capítulo. El capítulo tiene un 

tema en el discurso y unas historias, entonces si el tema es el calor, el discurso es que el calor nos 
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une y las historias son una, dos, tres, cuatro, cinco o seis que soporten ese discurso. Con ese tema 

y ese discurso salimos a buscar las historias, grabamos, yo (Pedro) edito, le paso un corte a 

Sebastián, Sebastián escribe alrededor de ese tema, lo dejamos definido, luego yo grabo, pego y 

reeditamos, escuchamos, musicalizamos y publicamos.  

P. ¿Cuál creen que es el alcance de Cartagena Federal? 

R. Pues recibimos un correo del podcast en español más escuchado del mundo, el correo de 

una empresa de radio pública. Estar en internet significa que las buenas historias son universales, 

entonces no importan si es de Cartagena, hay gente en el mundo que puede interesarle y que 

puede escucharla. En estos momentos estamos apuntándole a eso, no tanto como lo local sino 

también como contar a historias universales de cosas particulares de Cartagena. 

P. Tuvieron un tiempo en receso. Explícanos ¿cómo fue ese periodo? 

R, Cartagena Federal nació para aprender a hacer podcast, lo intentamos, y lo logramos. 

Aprendimos a hacer podcast como lo hace This American Live. Ya la tercera temporada la 

hicimos en piloto automático, ya sabíamos la música que funcionaba, sabíamos lo que teníamos 

que hacer, ya no era un reto y así dije: no tiene gracia seguir haciendo esto, vamos a matar esto, 

vamos a tomarnos un tiempo de esto para saber adónde va y justo se dio Relatos Anfibios. Esta 

fue una oportunidad de tener un reto más grande, como enfrentarse a algo completamente nuevo, 

era justo lo que estábamos buscando y dijimos, ¡tenemos que seguir! pero no así. La cuarta 

temporada va a ser muy distinta, completamente diferente a las primeras, va a ser un formato 

completamente nuevo, vamos a explorar mucho más. Vamos a volver, pero no de la misma 

manera.  
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2.4 Entrevista a Luis Castellar, administrador de Diario AmPm 

 

P. ¿Cuáles son los formatos que usted más utiliza en su medio? 

El que más utilizo es el texto y el segundo es la fotografía con que acompaño los textos.  

P. ¿En su medio usa la hipertextualidad? 

R. No conozco muy bien que es la hipertextualidad, pero según lo que ustedes me explican 

referente al término a veces en algunas publicaciones hago uso de ella, e incluso, en los posts 

publicitarios. He visto que otros medios sí lo hacen, pero yo no lo hago con frecuencia, es que a 

medida que tú le añades cosas al portal se va haciendo más pesado.  

P. Vemos que en su medio hay publicidad de entidades públicas ¿cómo es esta dinámica? 

R. Son publicidades de términos públicos que vienen a través de una contratación que firma la 

empresa dueña del portal que se llama Editora AmPm, esta tiene su registro mercantil y soporte 

legal. Editora AmPm es dueña del portal AmPm. Con Corvivienda, Bellas Artes, Aguas de 

Cartagena, Surtigas hemos contratado. Yo soy dueño de la empresa, pero la empresa tiene 

representación legal porque yo soy docente del magisterio, es decir, soy empleado público y no 

puedo contratar con el estado, así que la empresa tiene esta representación legal porque yo no 

puedo formar los contratos.  

P. ¿Ha tenido otro tipo de publicidad o solo la del sector público? 

R. Las que mencioné anteriormente y alcaldía de Cartagena. Lo que pasa es que como son 

publicidades temporales, pues yo publico y las voy quitando, actualmente tengo a las que están 

pagando publicidad.  

P. Hemos visto la publicidad de Aguas de Cartagena y Surtigas aparece en varios de los 

medios digitales que tenemos en nuestra investigación ¿qué nos puedes decir al respecto? 
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R. Las empresas como Aguas de Cartagena y Surtigas manejan campañas. Ellos contratan a 

todos los medios digitales posibles, presupuestalmente ellos manejan eso así, hacen campañas de 

entre 3 a 6 meses. En este momento está en circulación la campaña de Surtigas por sus 50 años.  

P. ¿Usted cree que su medio es sostenible? 

R. Sí es sostenible porque los medios virtuales como el mío que es pequeño no necesito pagar 

mucho, yo pagué por primera vez $ 240.000 del hosting y luego pago un dominio anual de 

$170.00 y los aspectos técnicos que le pago al ingeniero que montó el portal, lo cual no es un 

gasto mayor ni constante. Trabajo desde mi casa, no tengo oficina, todo lo tengo en mi portátil.  

Todavía este medio no tiene la estructura para contratar uno o dos periodistas más, pero ese es 

el plan a futuro, este portal solo tiene tres años.  

P. ¿Cómo es la interacción con los usuarios? 

R. Dentro del portal yo no tengo canal de interacción, los manejo a través de las redes. Hay 

unos medios que sí lo tienen debajo de las noticias y pueden comentar. Yo no he querido 

manejarlo así porque la gente apenas tiene tiempo para leer la información, leen el título, el 

primer y segundo párrafo, si le interesa sigue leyendo pero algunos entran al portal solo para ver 

el titular y el primer párrafo. Entonces, como eso siempre aparece al final del texto, si te das 

cuenta a la mayoría de los medios que tiene eso no le escriben nada. La gente no tiene tiempo. 

Pero en las redes sociales sí.  

P. ¿Hay noticias publicadas que te hayan mandado los ciudadanos? 

R. Muchas fuentes son Twitter, directamente al portal por Messenger, generalmente las 

personas escriben por problemas en los barrios. Lo demás son por contacto directo, conmigo o la 

gente llama.  
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P. ¿Cómo es el tratamiento que usted le da a la información que le llega a través de las 

entidades públicas y privadas de la ciudad?  

R. Yo trato publicar un poco más de información. Cuando llegan los boletines de prensa yo 

los miro, consulto otras fuentes o con la información que tengo del tema hago aportes. Trato de 

presentar la información con más contenido no netamente boletines. Lo que trato de hacer es que 

a partir del boletín construir una información más amplia. Hay otra información que son por 

documentos, denuncia, demandas y fallos.  

P. ¿Cuántos boletines diarios recibe? 

R. Yo recibo 40' boletines diarios 

P. ¿Cuanta información agregada publica en su medio? 

R. El 70% de la información de este medio es agregada de otras agencias de comunicación, 

por boletines de prensa de diferentes entidades de la ciudad y la que comunican los ciudadanos 

desde el Messenger del medio. 

 

2.5 Entrevista a Carlos Cerón Muñoz, administrador de El Grifo Noticias 

 

P. Vemos que en su medio tiene publicidad de empresas públicas y privadas de la ciudad 

las cuales se repiten mucho en otros medios ¿cuál es la dinámica de este portal en cuanto a 

la publicidad? 

R. Lo que pasa es que esas son las únicas empresas que creen en los medios de comunicación 

locales, el resto de las empresas de Cartagena, prefieren apostarles a los medios nacionales sin 

importarle que la publicidad les cueste millones de pesos, pero las empresas como Corvivienda, 
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Aguas de Cartagena, Surtigas, Comfamiliar y entre otras, les apuestan a los medios de 

comunicación y confían en el periodismo de Cartagena. 

P. ¿Es usted o son las empresas las que buscan pautar? 

R. Por lo general ellos son quienes buscan a los medios, ellos miran cuales están marcando y a 

cuáles apuntarle.  

P. ¿Este medio se sostiene únicamente por publicidad? 

R. Sí, pues por ahora es la única, Cartagena es una ciudad Sui géneris, en Cartagena todavía 

las grandes empresas y los mandatarios no creen en el internet, se quedaron en el siglo pasado. 

Pero sí, esa es la única manera que los medios tienen para subsistir.  

P. ¿Cuánto es el porcentaje de la información que usted toma de otros medios de 

comunicación o de boletines de prensa? 

R. El 70% de mi información es agregada 

P. ¿Cuántos boletines de prensa publica diario? 

R. Bueno, yo diariamente publico alrededor de 20 noticias, de esas 10 u 11 son boletines de 

prensa.  

P. ¿Cuáles son los criterios que usted tiene en cuenta para seleccionar los boletines que 

publica? 

R. Publico boletines que contienen información que de alguna manera le sirve al lector; por 

ejemplo, cuando programan cortes de luz, cortes de agua, empleo, estudio gratis y mucho otros 

temas que pueden ser de interés; por ejemplo, una nueva ruta que llegue a Cartagena con destino 

a otro lado. En mi portal va casi todo dirigido al beneficio del lector. Yo no publico sangre en mi 

portal.  

P. ¿Quién es el Fontanero? 
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R. El Fontanero es alguien que puede hablar por la comunidad sin que seamos nosotros los 

que estamos directamente en el periódico, es un personaje que se identifica con el común de la 

gente, que le dice a las personas lo que les gusta o las preguntas que deberían hacerse.  

P. ¿Cuál es su equipo de trabajo? 

R. Tengo tres personas que me colaboran en diferentes cosas, en deportes, farándula y 

entretenimiento, pero la mayoría del periódico lo hago yo, sin contar con la participación del 

ingeniero quien hace todos los cambios en la página y está pendiente de todo lo que se presenta.  

P. ¿Tiene algún otro trabajo a parte de dedicarse al medio? 

R. Este es mi trabajo, estoy dedicado 100% a mi periódico.  

P. ¿Cuál es su experiencia en el periodismo? 

R. Soy comunicador social, tengo ejerciendo el periodismo 25 años y fui director de RCN 

Radio en Cartagena.  

P. ¿Cómo percibe usted el periodismo digital en Cartagena? 

Varios de los directores de los medios digitales no son periodistas, la mayoría son abogados, 

tienen otras profesiones o son políticos frustrados. El periodismo se está convirtiendo en la caja 

de recopilación de gente que no conecta con su profesión.  

 

2.6 Entrevista a Carlos Figueroa, administrador de Ideas Políticas 

 

P. ¿De dónde surge la idea de informar hechos noticiosos por WhatsApp? 

R. La idea nació hace 2 años cuando la página web de Ideas Políticas había empezado a ser 

hackeada. Ese día tenía una primicia en mis manos, la cual hacía referencia a la pérdida de 

investidura como concejal de Cartagena de Said Carmelo Adechine. Cuando fui a escribir 
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encontré que el portal había sido hackeado, entonces se me ocurrió enviar esa información por 

medio de notas de voz, no podía dar espera así que me tocó comunicar lo más rápido posible. Yo 

era el que tenía la primicia y no me la iba a dejar quitar, lo que hice fue oprimir el botón de 

WhatsApp y decir una noticia tal cual como lo hacía en la radio. De ahí nacieron los “Muchísima 

atención”- 

El primero en utilizar esta idea de las noticias enviadas por notas de voz vía WhatsApp en 

Colombia he sido yo. Desde la Presidencia de la República un día me llamaron y me dijeron que 

no han conocido a ningún medio en el país que informara sus noticias a través de audios. 

P. ¿Se considera usted un periodista digital?  

R. Para mí, los periodistas no se clasifican.  Lo que pasa es que el periodista busca los 

mecanismos y las estrategias para informar. Un ejemplo claro es lo que está sucediendo con todo 

este boom de las nuevas tecnologías, algunos nos hemos venido adaptándonos a lo moderno para 

llegar a todos los públicos. Sin embargo, más que un periodista yo me considero un reportero y 

he ido ajustándome a lo que me encontrado en el camino. 

Quiénes hacemos periodismo somos como los médicos tenemos que estar constantemente 

estudiando y actualizándonos para poder ejecutar nuestra carrera y  no perder vigencia.  

P. Cuéntanos acerca de tu perfil profesional.  

R. Yo esencialmente he sido un hombre de radio, aunque también he trabajado en prensa, en 

periódicos como El Universal, La Verdad, El Meridiano de Sucre y otros medios. Pero, me he 

formado principalmente como locutor, de la escuela de Juan Gossaín Abdala. En 1998 me gradué 

de Comunicador Social, llevo 22 años de estar ejerciendo periodismo, fui jefe de prensa de la 

Alcaldía de Cartagena 
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P. ¿El medio es sostenible financieramente? 

R.  Sí. No tengo otra fuente de ingreso si no el trabajo que realizo con Ideas Políticas. Sin 

embargo, es muy difícil en muchas ocasiones. Pasa algo y es que muchos anunciantes en la 

ciudad no creen en los medios digitales, estos empresarios son de la vieja guardia y cuando se les 

presentan propuestas de patrocinio, lo primero que te preguntan es ¿para qué emisora trabajas tú? 

¿Qué programa de televisión tienes? Aunque alguna organización de las nueva era están 

confiando en los cibermedios, los grandes gremios siguen pautando en los medios tradicionales. 

Todavía no creen en nosotros. No hay cultura para los anunciantes, muchos no confían en que un 

medio de comunicación digital puede llegar a muchas más personas que el tradicional.  

P. Entonces, ¿Cuáles son las fuentes de ingresos del medio? 

R. Pauta publicitaria y presto también asesoría en comunicaciones. Ideas políticas está 

constituida como una empresa de comunicaciones cuyo producto, además de otros, es el portal 

de noticias: Ideas Políticas. Prestamos asesorías en política, comunicación pública, comunicación 

para el desarrollo y muchos temas más. Nos va muy bien con ese tema. 

P. ¿Cómo se difunde los audios que realiza el medio?  

R, En la actualidad tengo en el sistema 35 grupos de difusión con 256 personas vinculadas, es 

decir 8.960 personas que directamente escuchan las noticias de manera inmediata. Para obtener 

los contactos y armar estos grupos que reciben información, permanentemente realizo 

convocatorias a través de Facebook y en menos de una hora agrego una cantidad considerable de 

personas a los grupos de difusión en la plataforma de mensajería instantánea. Ellos, si están 

interesados en recibir información noticiosa, escriben sus números en las publicaciones que 

realizo por medio de mi Facebook. 
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P. ¿Cómo interactúa Ideas Políticas con sus audiencias? 

R. En la página web los cibernautas tienen la opción de realizar comentarios en cada una de 

las notas periodísticas que se publican. Sin embargo, el método más eficaz y rápido para poder 

comunicarme con el público, es WhatsApp, obviamente. Por esta red social las personas nos 

responden inmediatamente la información emitida con sus opiniones y apreciaciones al respecto 

P. ¿Qué temas trata el medio? 

R. Toda clase de noticias, no es solamente de política como muchos piensan. Se difunden 

noticias ciudadanas, sociales, comunales, inconvenientes en los barrios, riñas callejeras, y todo 

tipo de problemáticas que tienen las comunidades en Cartagena. 

P. ¿Cómo es el tratamiento de la fuente en cuanto a la información que el medio 

publica? 

R. Lo primero es que te conozcan, cuando eres un periodista reconocido la fuente viene a ti, 

no necesitas visitarlas de manera permanente la fuente misma te va suministrando información. 

Cabe a resaltar que existen también unos procesos investigativos que se realizan. Hay que estar 

enterado de todo lo que sucede, para eso hay que leer mucho y hacer un arduo trabajo de 

reportería. 

Lo otro es la forma en cómo se da la información, no solo el contenido, sino la forma. Hay 

algo en radio que se llama la sincronía de la información, es decir, la información difundida no 

puede ser plana hay que subir y bajar los tonos, darle la entonación que corresponde para que sea 

llamativa. 
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P. Respondiendo a la inmediatez de publicar las noticias en la web, muchas veces los 

medios digitales han publicado información errónea ¿Cómo manejas tú este tipo de 

situaciones? 

R. Yo no saco una información si no la corroboro y tengo mis maneras para verificarlas. 

Siempre que sea una denuncia trato de buscar las dos partes y tener mis soportes. Está ocurriendo 

algo, a periodistas digitales y no digitales, cuando la noticia afecta directamente a alguien en 

especial empieza la gente a arremeter en contra del periodista y empiezan a hablar mal de tu 

trabajo y de todo lo que haces, cuando en realidad tú eres el mensajero y no el que produces la 

noticia. Nunca he entendido por que las personas si sienten aludidas por una información que fue 

publicada en algún medio se molestan con el periodista y no con el que denunció o el juez que 

dio la sentencia o el fiscal que solicitó la captura. 

P. ¿Te ha tocado rectificar alguna vez? 

R. En Ideas Políticas no he rectificado. Por lo general, si alguien se siente aludido o si cree 

que yo lo he injuriado, les digo que solamente rectifico si un juez de la Republica me lo ordena. 

Pues como te dije, yo siempre corroboro la información y no saco ninguna nota sin haber 

investigado arduamente referente al tema, sin haber tenido pruebas. La gente quiere que uno 

rectifique por rectificar y eso es lo que menos debemos hacer los periodistas. La rectificación te 

hace perder la credibilidad. 

P. Hemos conocido información de algunos comunicadores que expresan que Ideas 

Políticas publica noticias muchas veces sin verificar y que no se rectifica la información 

errónea publicada. ¿Qué dices al respecto? 

R. Yo sé quién es ese personaje en especial, siempre me ha buscado atacar. Respeto al tweet 

que hizo acerca de nuestro portal, ese asunto que él esboza no se trata de rectificación, allí en 
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esas notas hay un respeto a la fuente que es muy diferente a la rectificación de información.  Lo 

que pasa es que al parecer ese muchacho no aprendió a como se manejan las fuentes. En este 

caso la fuente me revelo un dato, yo tenía la información en ese momento de quienes eran los 

que pedían plata en el tránsito y todo, pero la fuente me dijo que no publicara la información 

porque iba a solicitar un principio de oportunidad con la fiscalía, yo lo que hice fue crear una 

expectativa por que tenía la autorización del policía para eso. En fin, lo que hice fue una 

explicación del por qué no di la información, mas no fue una rectificación.   

P. ¿Usted se ha sentido atacado entonces? 

R, Si, los ataques los he sentido de los colegas, del mismo gremio. Algunos jefes de prensa de 

algunas organizaciones también me atacan. Muchos me dan duro, pero entre ellos más hablan yo 

más me engordo, eso es lo que me tiene preocupado.  

      3.  Resultado de encuestas: Formulario de Google y Excel 

 

Consultar esta información en el siguiente enlace en Google Drive: 

https://drive.google.com/file/d/1g1lIgeIQQG_W8vb3WNpq-Zyo9n-PI-Lm/view?usp=sharing 
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4. Cuestionario clave 

 

1) Medio Periodístico Digital: 

a. Nombre del medio 

b. Nombre del administrador del medio 

c. Nombre del dueño del medio 

 

2) Año de Fundación: 

a. 2008 

b. 2011 

c. 2012 

d. 2013 

e. 2014 

f. 2015 

g. 2016 

h. 2017 

i. 2018 

 

3) Tipo de medio: 

a. Nativo   

b. Migrado digital 

 

4) Ocupación del administrador del medio: 

a. Periodista Empírico  
b. Otras profesiones  

c. Profesional en Comunicación Social y periodismo  
d. T y T en Producción audiovisual  
e. Estudiantes    

 

5) Sexo del administrador del medio: 

a. Mujer  

b. Hombre 

 

6) Cuneta con equipo de trabajo: 

      a. Sí  

b. No 

 

7) Cantidad de personas del equipo de trabajo: 

Solo para los que respondieron Sí 
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a. Entre 2 y 4 personas  

b. Entre 5 y 7 personas  

c. Entre 8 y 10 personas  

 

8) Manual de estilo: 

Sí.  

      No.  

 

9) Origen del capital para financiar el medio: 

A. Pauta publicitaria 

B. Capital privado 

C. Donaciones particulares  

D. Fondos propios  

E. Ventas de servicios 

F. Financiado por medios de Comunicación 

  

10) Tipo de publicidad que se incluye en el medio: 

a. Publicidad de empresas locales gestionadas por administradores del medio 

b. Ninguna 

c. Publicidad oficial 

d. Publicidad que viene automáticamente con el servicio de hosting 

e. Publicidad de fundaciones u organizaciones afines. 

f. Publireportaje  

g. Redes Sociales 

h. Google Adsense 

 

11) Público objetivo: 

a. General  

b. Específico  

 

12) Público especifico en cuanto a la edad: 

a. 18 a 30 años 

a. 15 y 70 años 

b. 18 y 35 años  

c. 15 y 45 años 

d. 25 a 50 años 

e. 36 a 75 años 

 

13) Tráfico mensual por usuarios: 

a. 500 usuarios o menos al mes  

b. Entre 1000 y 5000 usuarios al mes 
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c. Entre 10000 y 75.000 usuarios al mes  

d. Entre 100.000 y 100000 usuarios al mes 

e. Más de 1000000 usuarios al mes 

 

14)  Tráfico mensual por visitas: 

a. Menos de mil visitas al mes 

b. Entre 1000 y 10000 visitas al mes 

c. Entre 10000 y 100000 visitas al mes 

d. Entre 100000 y 1000000 visitas al mes 

e. Más de 1000000 visitas al mes 

 

15)  Tipos de medidores de tráfico  que usa el medio: 

a. Estadísticas del servicio para blogs 

b. Estadísticas del sistema donde se administra la página  

c. Google Analytics 

 

16) Temas que comparte el medio: 

a. Cultural 

b. Entretenimiento  

c. Política 

d. Sucesos  

e. Deportes  

f. Economía 

g. Turístico  

h. Literatura 

i. Narrativa 

j. Periodismo de Investigación 

k. Historias 

 

17) .  El formato que más utilizan para distribuir los contenidos: 

 

a. Videos  

b. Fotos  

c. Podcasts  

d. Infografía  

e. Textos 

 

18) Información agregada que comparte 

a. Entre 10 % a 30%  

b. Ente. 40 % a 60 %  

c. Entre 70 % a 100 % 
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19) Frecuencia de actualización.  

a. Diaria  

 Cuántas publicaciones aproximadamente. 

b. Semanal 

Cuántas publicaciones aproximadamente  

c. Mensual  

Cuántas publicaciones aproximadamente 

 

20) Plan de medios: 

a. Sí  

b. No  

 

21) Alcance noticioso: 

a. Local 

b. Regional  

c. Nacional 

 

22) Plataformas para la distribución de los contenidos:  

a. Redes sociales 

b. Página web  

c. Blog - Vlog 

 

23) Redes sociales utilizadas:  

a. Facebook  

b. Instagram  

c. YouTube 

 

24)  Observaciones o datos que deseen agregar que pueda alimentar nuestra investigación 
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