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RESUMEN
En el actual entorno de comunicación digital en Manabí, el presente estudio analiza la identidad visual 
corporativa de los medios periodísticos digitales, esencial para entender cómo estos se presentan visualmente 
a una audiencia conectada y exigente. Este análisis se centra en el diseño, colores, tipografía y elementos 
visuales, utilizando un enfoque metodológico mixto. Se seleccionaron cinco medios significativos por su alcance 
y trayectoria para el periodo 2020-2023. Los hallazgos indican una fuerte priorización del contenido visual, con 
un uso predominante de imágenes y videos para atraer audiencias y fortalecer el reconocimiento de marca. 
Aunque esta estrategia se alinea con las tendencias actuales del marketing digital, se observó que algunos 
medios podrían mejorar en coherencia visual y en la interacción con la audiencia. Los resultados sugieren 
que la identidad visual no solo influye en la percepción del usuario sino también en el reconocimiento y la 
interacción en línea. Se concluye que la mejora en estas áreas podría potenciar el compromiso y la viralidad del 
contenido periodístico, ofreciendo perspectivas valiosas para los medios en un mercado altamente competitivo 
y en constante evolución.

Palabras clave: audiencia; compromiso; comunicación digital; diseño visual; estrategia visual; identidad visual 
corporativa; medios periodísticos digitales. 

ABSTRACT
In the current digital communication environment in Manabí, this study analyzes the corporate visual identity 
of digital journalistic media, essential to understand how they are presented visually to a connected and 
demanding audience. This analysis focuses on design, colors, typography and visual elements, using a mixed 
methodological approach. Five significant media were selected due to their scope and trajectory for the period 
2020-2023. The findings indicate a strong prioritization of visual content, with a predominant use of images 
and videos to engage audiences and strengthen brand recognition. Although this strategy aligns with current 
digital marketing trends, it was observed that some media could improve in visual coherence and interaction 
with the audience. The results suggest that visual identity not only influences user perception but also online 
recognition and interaction. It is concluded that improvement in these areas could enhance the engagement 
and virality of journalistic content, offering valuable perspectives for the media in a highly competitive and 
constantly evolving market.

Keywords: audience; commitment; digital communication; visual design; visual strategies; corporate visual 
identity; digital journalistic media.
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INTRODUCCIÓN
En el contexto actual de la comunicación digital, los medios periodísticos juegan un papel fundamental en 

la difusión de noticias e información. Junto con la transformación tecnológica estos medios se han adaptado a 
nuevos formatos para llegar a un público cada vez más conectado y exigente.  Para Costa (1995) la identidad 
corporativa se configura como un instrumento estratégico pluridisciplinario que abarca siete dimensiones, 
a través de las cuales alcanza todas sus potencialidades específicas derivadas de la cultura empresarial, 
la creatividad, el diseño gráfico, industrial y ambiental, así como la información institucional; estas siete 
dimensiones son: El nombre y la identidad verbal así como el logotipo, la simbología gráfica, la identidad 
cromática, la identidad cultural, la arquitectura corporativa y los indicadores objetivos de identidad.

Aunque tradicionalmente, desde el ámbito de la publicidad y las relaciones públicas, se ha prestado un mayor 
interés en vincular la identidad corporativa con los mecanismos, es decir, la identidad visual, se considera que 
su naturaleza no se limita únicamente a lo visual. De hecho, su alcance es considerablemente más amplio, 
abarcando también aspectos culturales, ambientales y de comportamiento (Cornelissen y Elving, 2003). La 
influencia de la identidad corporativa no se limita al ámbito interno, donde puede potenciar la motivación 
entre los empleados y cultivar un sentido de pertinencia, sino que también extiende su efecto al ámbito 
externo al inspirar confianza entre los públicos objetivos de la empresa (Currás, 2010). 

Uno de los elementos cruciales para el éxito y reconocimiento de un medio periodístico digital es su identidad 
visual corporativa. Esta identidad engloba la representación gráfica de una marca y sus valores siendo un 
elemento esencial para destacar, proyectar y establecer una imagen coherente y atractiva hacia su público 
objetivo. 

La importancia de las identidades dentro de las organizaciones ha ganado prominencia (Brown, 2014; Powell, 
2011; Cornelissen et al., 2012). Los elementos de identidad corporativa, por ejemplo, valores, propósito, están 
desempeñando un papel más importante dentro de los medios, y el desarrollo tecnológico ha permitido a 
dichos medios expresarse de maneras más diversas (Devereux et al., 2017). También tienen el potencial de 
impulsar y hacer distinción (Balmer, 2012), lo que a su vez es un fuerte generador de marca (Romaniuk et al., 
2007; Cornelissen y Harris, 2010). 

El entorno en que los medios digitales existen cambia rápidamente y la gestión de dicho cambio se ha vuelto 
cada vez más importante. La identidad en el contexto de un medio periodístico digital tiene un potencial 
estratégico significativo (Balmer, 2017). Esto se debe a que la identidad visual corporativa puede crear una 
reputación corporativa favorable y lealtad del consumidor. Además, Melewar et al. (2015) encontraron que 
esto proporciona una base sólida, aumenta la transparencia y brinda ventaja competitiva. 

Debido a estos numerosos beneficios interdependientes y a su importancia fundamental, la identidad visual 
corporativa debería de ser una parte importante en cualquier medio periodístico digital. Así mismo, estudios 
han demostrado que, en América Latina, el surgimiento y desarrollo de los medios periodísticos digitales 
encuentran sus variaciones en el marco de sus particularidades como región en vía de desarrollo político, 
económico, social y tecnológico. Estas condiciones determinarán las agendas, alternativas de sostenimiento y 
potencial de influencia de los medios digitales (Zuluaga & Gómez, 2019).

Por otro lado, la relación entre redactores y diseñadores es crucial y significativa en el contexto periodístico. 
Estos profesionales poseen similitudes esenciales en su labor, tanto redactores como diseñadores operan con 
sistemas de signos distintos pero complementarios: los primeros utilizan símbolos alfabéticos y los segundos, 
elementos visuales que toman forma en diversos objetos y figuras (Arroyo & Martínez, 2020). En esta interacción, 
la comunicación es fundamental. La información, elemento central, se moldea y adquiere significado a través 
de ideas y conceptos que se traducen en textos, imágenes y formas diseñadas. Estas creaciones son capaces 
de comunicar efectivamente mediante su estructura y configuración. Otro punto de convergencia es la función 
de investigar la realidad cotidiana. Tanto el periodista como el diseñador son investigadores en su esencia. 
Para ambas partes, la gestión de la información requiere tomar decisiones cruciales. Cada elección, ya sea 
grande o pequeña, ejerce una influencia sobre el diseño final, ya que puede modificar y alterar el significado 
del mensaje. Esta sinergia entre redactores y diseñadores resalta la importancia de la colaboración y la 
complementariedad de sus roles en la creación de contenido periodístico impactante y efectivo.

Según Meirelles (2014) la representación visual de la información desempeña un papel cognitivo que 
complementa y refuerza nuestras facultades mentales. Esto se debe a su habilidad para registrar datos, 
comunicar significado, mejorar la retención de información, facilitar la detección y el reconocimiento, 
proporcionar representaciones de mundos reales y teóricos, y simplificar la manipulación de datos.

La vida cotidiana proporciona valiosas lecciones a los medios de comunicación digitales en cuanto a las 
direcciones que marcan las tendencias. Esto es especialmente crucial dado que una gran parte de la población 
somos usuarios activos en estas plataformas. No obstante, es esencial que estos medios adopten un enfoque 
profundamente crítico. Este enfoque crítico les capacita para discernir los intereses del público y reconocer 
los contenidos de mayor demanda. Además, estos medios deben demostrar un sólido sentido periodístico para 
perseguir las noticias más influyentes y captar la atención visual.
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Además, es fundamental que los medios implementen técnicas de diseño en su creación. Estas técnicas 
de diseño tienen como objetivo reinventar el medio y asegurar una posición sólida en las búsquedas en redes 
sociales. Parte de estas tácticas incluyen el uso de colores. Los colores permiten a los usuarios identificar la 
temática que está siendo tratada dentro del amplio espectro que el medio abarca.

Desde el advenimiento de la comunicación visual, los creadores y diseñadores han estado constantemente 
buscando medios y técnicas para dotar a sus obras de mayor fuerza e impacto. Dentro de una variedad de 
enfoques, como la composición, la semiótica, la distribución visual de elementos y el manejo de estilos 
tipográficos, uno que a menudo se considera de suma importancia es el uso del color y la amplia gama de 
expresiones que este puede otorgar a las piezas visuales.

La psicología del color y cómo los seres humanos interactúan y reaccionan ante diversos entornos o situaciones 
según el color, se ha consolidado como un campo científico probado y rigurosamente aplicado, respaldado por 
siglos de estudios y análisis. Siguiendo esta línea de pensamiento, Romero (2020) sostiene que la teoría del 
color está presente en los ámbitos del marketing, la publicidad y el diseño, generando diferentes sensaciones 
en las personas que las observan. En este sentido, resulta fundamental considerar la psicología del color si se 
busca alcanzar el éxito de una marca, lo cual es un aspecto esencial para el triunfo empresarial.

Por estas y otras razones, la psicología del color ha adquirido un rol de gran relevancia en el ámbito 
del diseño y la comunicación. El uso apropiado de los colores contribuye de manera significativa a generar 
respuestas auténticas por parte del público, a transmitir emociones y a visualizar conceptos que podrían 
considerarse complejos o abstractos. Todo lo mencionado previamente establece que el color se consolida 
como un elemento esencial en la interacción de la identidad y la toma de decisiones, debido a su capacidad 
para influir en la comunicación visual y emocional.

La provincia de Manabí no es ajena a esta tendencia, donde la mayoría de medios de comunicación migraron 
a plataformas digitales para difundir su contenido informativo. Por lo tanto, el presente estudio se enfocó en 
el análisis de la identidad visual corporativa de los medios periodísticos digitales en la provincia de Manabí, 
con el propósito de comprender la manera en que estos medios se presentan visualmente ante su audiencia, 
examinando su diseño, colores, tipografía y elementos visuales para entender cómo se construye su imagen en 
el entorno digital.

Para esto, se identificaron los elementos visuales más utilizados por los medios periodísticos digitales en su 
presentación gráfica, y se evaluó la coherencia y consistencia de la identidad visual corporativa en cada medio.

El resultado de este estudio proporciona una visión integral sobre la forma en la que los medios periodísticos 
digitales de la provincia de Manabí gestionan su identidad visual corporativa, que permite una comprensión de la 
relación entre el diseño gráfico y el alcance que obtuvieron los medios por la cantidad de seguidores existente, 
lo cual contribuye al conocimiento y la reflexión sobre la importancia del diseño visual en la comunicación de 
los medios periodísticos digitales, y sirven de base para mejoras en la estrategia de identidad visual de estos 
medios.

METODOLOGÍA
Este estudio adoptó un enfoque metodológico mixto para investigar la identidad visual corporativa de los 

medios periodísticos digitales en la provincia de Manabí, combinando análisis cuantitativos y cualitativos para 
obtener una comprensión completa de cómo estos medios presentan visualmente su marca.

La muestra estuvo compuesta por medios periodísticos digitales de Manabí que mantuvieron una presencia 
activa en Facebook durante el año 2023. Utilizamos un muestreo estratificado para seleccionar cinco medios, 
representativos en términos de alcance y trayectoria, basándonos en el listado RPM 2022 del Consejo de 
Comunicación. Los criterios de inclusión fueron el número de seguidores y la antigüedad en la plataforma, 
asegurando una representación de medios con variadas audiencias e historiales, seleccionando los 4 medios 
digitales con mayor alcance y trayectoria como se aprecia en la tabla 1.

Tabla 1.   Medios seleccionados
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Se realizó un análisis de contenido de las publicaciones en Facebook de los medios seleccionados, abarcando 
un período de análisis desde enero hasta diciembre de 2023. Se codificaron 500 publicaciones, distribuyendo 
equitativamente entre los cinco medios. Los elementos visuales como imágenes, videos y tipografías fueron 
catalogados y cuantificados utilizando el software estadístico SPSS. Las variables codificadas incluyeron la 
frecuencia de uso de logotipos, colores corporativos y la coherencia visual en las publicaciones.

Para el componente cualitativo, se llevaron a cabo entrevistas semi-estructuradas con diseñadores y editores 
de los medios. Cada medio aportó dos participantes, seleccionados en función de su involucración directa en 
la gestión y diseño de la identidad visual. Las entrevistas exploraron temas como las decisiones estratégicas 
detrás del uso de los elementos visuales y la percepción de su impacto en la audiencia. Se transcribieron las 
entrevistas y se aplicó análisis temático para identificar patrones comunes y discrepancias en las respuestas.

El análisis cuantitativo implicó técnicas descriptivas para evaluar la prevalencia y distribución de elementos 
visuales. Los resultados cualitativos se integraron para proporcionar un contexto adicional y explicar las 
tendencias observadas en los datos cuantitativos.

Se documentaron todas las fases del estudio, desde la selección de la muestra hasta los métodos de análisis, 
asegurando que otro investigador pueda replicar el estudio o adaptarlo a otros contextos. La claridad en la 
metodología permite también verificar los resultados y sustentar las conclusiones derivadas de la investigación.

Para llevar a cabo la recopilación de datos, se identificaron y registraron los siguientes elementos visuales 
asociados a cada uno de los medios seleccionados: La marca y logotipo del medio, la línea gráfica utilizada 
en sus publicaciones, las reacciones y comentarios recibidos en las publicaciones, la cantidad de veces que se 
compartió cada publicación y el tipo de contenido publicado ya sea imagen o video.

La recopilación de datos se realizó durante un período específico, comprendido entre el 15 y el 30 de julio 
de 2023, con el propósito de capturar una instantánea representativa de las prácticas visuales de los medios 
digitales seleccionados en ese lapso.

RESULTADOS Y DISCUSIÓN
A continuación, se exponen los resultados derivados del análisis de la identidad visual corporativa de los 

medios periodísticos digitales en la provincia de Manabí. Se presenta en la tabla 2 un consolidado de los 
resultados de la observación.

Tabla 2. Consolidado de los resultados.

Composición de contenido
Villegas & Castañeda (2020) enfatizan la importancia de los contenidos digitales en el contexto de la 

comunicación y cómo estos han evolucionado en la era de Internet. Destacan la necesidad de una definición 
sólida de contenidos digitales y cómo esta área se relaciona con el diseño visual, ya que la creación de contenidos 
digitales implica la sistematización de códigos visuales en mensajes para comunicar de manera efectiva a una 
audiencia específica. Además, sugieren que la formación en contenidos digitales debe incluir un enfoque en la 
comprensión de los usuarios y sus necesidades, así como la planificación de la estructuración de contenidos.

El análisis de la investigación sobre los medios periodísticos digitales respalda esta perspectiva en varios 
aspectos. En primer lugar, resalta cómo todos los medios estudiados priorizan el contenido visual en sus 
publicaciones, ya sea en forma de imágenes o videos, lo que está en línea con las tendencias actuales en 
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marketing digital. Esto refuerza la idea de que la comunicación digital se basa en gran medida en elementos 
visuales para atraer y retener la atención de la audiencia (Villegas & Castañeda, 2020).

La investigación muestra cómo estos medios hacen uso de su marca corporativa y línea gráfica en sus 
publicaciones. Esto es coherente con la idea de que los contenidos digitales deben ser sistemáticos en la 
presentación de códigos visuales, fortaleciendo así la identidad visual y el reconocimiento de la marca, como 
sugiere Villegas & Castañeda. Sin embargo, también señala que hay margen para mejorar la coherencia visual, 
especialmente en el caso de Últimas Noticias.

El pensamiento de Villegas & Castañeda se refuerza con los resultados de la investigación, destacando la 
relevancia de una definición sólida de contenidos digitales, su relación con el diseño visual y la importancia de 
una formación que incluya la comprensión de usuarios y la planificación de contenidos. Los medios periodísticos 
digitales analizados ejemplifican cómo los contenidos digitales se han convertido en una parte integral de la 
comunicación en línea y cómo la coherencia visual contribuye al éxito de estas estrategias.

Alcance de las publicaciones
Acosta & Escobar (2018) destacan la importancia de acompañar las publicaciones en redes sociales con 

imágenes o videos para generar mayor atracción por parte del público. Además, muestra que las redes sociales 
representan un canal ágil y de alto impacto para la comunicación, lo que las hace más efectivas. También 
menciona la posibilidad de implementar estrategias específicas en cada plataforma de redes sociales para 
alcanzar al público adecuado.

El análisis de los resultados de la investigación respalda en gran medida el pensamiento de  Acosta & Escobar 
(2018). Se observa que los medios estudiados, en su mayoría, han seguido la estrategia de incorporar contenido 
visual, como imágenes y videos, en sus publicaciones en redes sociales. Este enfoque parece haber generado 
una interacción significativa con su audiencia.

Particularmente, El Diario se destaca por lograr una interacción excepcionalmente alta, con un gran número 
de reacciones y comentarios. Esto sugiere que han implementado estrategias efectivas para involucrar a su 
audiencia y mantener una fuerte conexión con ella. Este alto nivel de participación puede ser resultado de 
contenido de alta calidad y relevante, así como de una estrategia de comunicación efectiva.

Además, el número de veces que se compartieron las publicaciones de Radio Sono Onda y La Marea indica 
que su contenido es atractivo y relevante para la audiencia, lo que puede contribuir al alcance y la viralidad 
de sus publicaciones.

Los resultados de la investigación respaldan la idea de que el uso de contenido visual en las redes sociales es 
efectivo para atraer y retener la atención de la audiencia. Además, destacan la importancia de implementar 
estrategias de compromiso en estas plataformas para alcanzar al público adecuado y fomentar una mayor 
interacción. Esto demuestra que las redes sociales pueden ser un canal poderoso para la comunicación y 
promoción de medios y organizaciones.

Identidad visual corporativa
El pensamiento de Castillo & Vinueza (2019) muestra la importancia de la coherencia en la identidad visual 

corporativa en la comunicación de una organización, en este caso, en las publicaciones de medios digitales en 
Facebook. Destacan que elementos como el logotipo, la paleta de colores y la tipografía deben presentarse de 
manera consistente para mejorar la recordación de la identidad visual de la empresa y, por ende, influir en la 
fidelidad de los clientes hacia esa organización.

El análisis de los cinco medios estudiados respalda la afirmación de Castillo & Vinueza (2019) y todos ellos 
muestran una preferencia clara por el contenido visual en sus publicaciones, lo que refleja la relevancia de 
atraer la atención de la audiencia mediante elementos visuales. Además, la mayoría de estos medios demuestran 
un sólido desempeño en cuanto al uso de su identidad visual corporativa. Esto implica que están siguiendo de 
cerca los principios de coherencia visual en su comunicación digital.

Sin embargo, Últimas Noticias se destaca como un caso donde la coherencia visual podría mejorarse. Aunque 
aún utiliza su marca y línea gráfica en una cantidad significativa de publicaciones, no alcanza el mismo nivel de 
consistencia que los otros medios estudiados.

El estudio y el pensamiento de Castillo & Vinueza (2019) destacan la relevancia de la identidad visual 
corporativa en la comunicación de una organización, especialmente en entornos digitales. Los medios que 
mantienen una coherencia visual sólida tienen la ventaja de fortalecer el reconocimiento de su marca y, en 
última instancia, la lealtad de sus clientes. Esto enfatiza la importancia de considerar cuidadosamente la 
identidad visual en la estrategia de comunicación de una empresa o medio de comunicación.

La investigación revela que la mayoría de los medios periodísticos digitales estudiadas priorizan el contenido 
visual en sus publicaciones, como imágenes y videos. Esto refuerza la importancia de utilizar elementos visuales 
para captar y mantener la atención de la audiencia, en línea con las tendencias actuales en marketing digital.
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Los resultados sugieren que la coherencia en la identidad visual corporativa es una práctica común entre 
estos medios. La consistencia en el uso de elementos como logotipos, colores y tipografía contribuye al 
fortalecimiento de la identidad de la marca y al reconocimiento por parte de la audiencia, respaldando la 
afirmación de Castillo & Vinueza (2019).

El alto nivel de interacción y participación en las publicaciones de El Diario indica la efectividad de sus 
estrategias de compromiso con la audiencia. Este caso destaca la importancia de involucrar activamente a la 
audiencia para mantener una conexión sólida.

La investigación también resalta la importancia de compartir contenido en las redes sociales como indicador 
de alcance y viralidad. Medios como Radio Sono Onda y La Marea lograron un alto número de compartidos, lo 
que sugiere que su contenido es atractivo y relevante para la audiencia.

La necesidad de una definición sólida de contenidos digitales y su relación con el diseño visual, como 
mencionado por Villegas & Castañeda (2020), se refuerza a través de la práctica observada en los medios 
estudiados. La sistematización de códigos visuales en mensajes digitales se ha convertido en un aspecto 
fundamental de la comunicación en línea y la promoción de medios digitales y organizaciones.

CONCLUSIONES
La investigación sobre la identidad visual corporativa de los medios periodísticos digitales en la provincia de 

Manabí ha revelado varios hallazgos clave que muestran la importancia de una presentación visual coherente 
y estratégicamente planificada. En primer lugar, se constató que la coherencia en la identidad visual es una 
práctica común entre los medios estudiados, reflejando una clara preferencia por establecer y mantener una 
imagen de marca consistente. Este enfoque no solo mejora el reconocimiento de la marca por parte de la 
audiencia, sino que también fortalece la conexión con ella, lo que se traduce en un mayor engagement.

Los resultados también destacan que el uso predominante de elementos visuales, como imágenes y videos, 
es una táctica efectiva para captar la atención de la audiencia en un entorno digital saturado. Este enfoque 
está alineado con las tendencias actuales de marketing digital, que enfatizan la importancia de los contenidos 
visuales para mejorar la interacción y la retención de la audiencia.

Además, el análisis mostró que, aunque muchos medios tienen una fuerte presencia visual, algunos podrían 
mejorar en la coherencia de su identidad visual. Las variaciones en la aplicación de la identidad visual entre 
diferentes publicaciones sugieren que hay espacio para mejorar la integración de los elementos visuales, lo que 
podría conducir a un aumento en la cohesión de la marca y, por ende, en la fidelidad de la audiencia.

Finalmente, la investigación muestra la necesidad de que los medios periodísticos digitales adopten 
estrategias visuales que no solo sean atractivas, sino también consistentes y alineadas con los valores de la 
marca. Esto es crucial en un mercado altamente competitivo, donde una identidad visual fuerte y reconocible 
puede ser un factor decisivo para captar y mantener la atención de la audiencia. La capacidad de un medio 
para adaptarse y evolucionar su identidad visual en respuesta a las expectativas cambiantes de la audiencia 
será vital para su éxito y sustentabilidad en el futuro.
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