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Editorial

Comunicacion digital en la era de la inteligencia artificial

Bladimir Jaramillo Escobar
Editor Revista Scripta Mundi

La comunicacion digital en la era de la inteligencia artificial (IA) ha evolucio-
nado radicalmente, transformando la forma en que los seres humanos interac-
tdan con la informacion, los medios y entre si. Como lo sefhala Sayad (2024)
“La conexion entre el ser humano y la informacion disponible en internet esta
cada vez mas vinculada a los algoritmos de la IA, ya sea en la investigacion o
en la interaccidn en las redes sociales” (pag.33). Esto lo podemos observar en
las multiples plataformas y herramientas de IA disponibles por suscripcion o
gratis (estas ultimas con limitaciones), permiten no solo tener una comunica-
cion agil, también pueden personalizar, generar contenido, la IA generativa
puede mejorar la calidad y resolucion de imagenes, crear videos, entre otras
actividades.

Al referirse a la capacidad de la denominada IA generativa en libro Inteligencia
artificial y pensamiento critico, se hace esta reflexion: “...1a IA generativa transfor-
ma no solamente la forma en que interactuamos con la tecnologia, sino tam-
bién nuestra manera de pensar sobre el lenguaje, la cognicién y el aprendiza-
je; es decir, transforma irremediablemente la comunicacién y la sociabilidad
humanas” (Sayad, 2024, pag. 12), es una tecnologia como ya se ha dicho que
llegd para quedarse y hay que utilizarla con ética y responsabilidad.

Como sabemos, existen muchas aplicaciones de la IA en la comunicacién a
nivel empresarial o educativo, es comtin ver como la automatizacién de men-
sajes mediante chatbots, denominados asistentes virtuales de bancos, corpo-
raciones comerciales e instituciones educativas pueden dar respuestas a los
usuarios de manera inmediata a través de sus plataformas web o WhatsApp
y hasta personalizada de acuerdo con sus comportamientos. También pueden
ofrecer contenidos altamente segmentados como los hacen las redes sociales
que utilizan IA y plataformas como Spotify.

Es preciso sefialar que la IA también es utilizada por algunos sectores politicos

para generar desinformacion, las distintas técnicas que engloba la inteligencia
artificial generativa destacan por su capacidad para producir contenidos fal-
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sos y manipulados de cada vez mayor calidad en imagenes, audios, videos y
textos (Oficina C, 2025).

La comunicacién digital ya no es exclusivamente entre humanos; ahora tam-
bién interactuamos constantemente con algoritmos. Herramientas como GPT
(de OpenAl), Siri (de Apple) o Alexa (de Amazon) han redefinido la comuni-
cacion cotidiana, generando nuevas dindmicas en la transmision y recepcion
de informacion (Cuesta, 2025).

La proliferacion de deepfakes, la generacion de texto automatizado y los bots
en redes sociales han planteado desafios éticos y sociales en torno a la vera-
cidad de la informacion. La IA puede tanto combatir la desinformacion con
algoritmos de verificaciéon como potenciarla si se usa con fines malintenciona-
dos. La inteligencia artificial ha cambiado la manera en que se produce con-
tenido visual. Herramientas como DALL-E o MidJourney permiten generar
imdagenes y disefios a partir de descripciones textuales, redefiniendo la comu-
nicacion grafica y audiovisual.

La IA ha mejorado la accesibilidad en la comunicacion digital mediante tec-
nologias como el reconocimiento de voz, la traducciéon automatica y los sis-
temas de lectura de pantalla, beneficiando a personas con discapacidades y a
comunidades lingliisticamente diversas, también ha permitido el acceso y la
visualizacion de emprendimientos mediante redes sociales, sin embargo, la
comunicacion digital mediada por IA plantea dilemas éticos en torno a la pri-
vacidad y el uso de datos personales. Las plataformas recopilan informacion
masiva para mejorar la personalizacion, pero esto genera preocupaciones so-
bre la vigilancia y el control de la informacion, estos son algunos de los temas
que requieren ser analizados por la academia, profundizar la investigacion y
su difusion en revistas cientificas como Scripta Mundi.

Los aspectos descritos de manera breve y general son las razones que motiva-
ron a que el Volumen 4 (2025) de la revista Scripta Mundi tenga como tema
central Comunicacion digital en la era de la inteligencia artificial, el nimero
uno de enero a junio y nimero dos de julio de diciembre estaran dedicamos
a la publicaciéon de tematicas relacionadas, sin embargo, se continuaran re-
ceptando otras investigaciones de cualquier campo de las ciencias sociales, de
preferencia que tengan alguna relacion con la comunicacion.

En esta séptima edicion, se presentan siete articulos de investigacién y un en-
sayo. El primer articulo Desinformacion en la era digital: abordaje de la formula de
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la posverdad en la comunicacién politica, es una investigacion que explora cémo
la desinformacién y la posverdad se propagan en el contexto politico actual,
analizando su impacto en la opinién publica, el debate democratico y la con-
fianza en las instituciones. Destaca como uno de los factores importantes la
opinorofobia y la necesidad de fomentar la alfabetizacion mediatica, el pensa-
miento critico y la transparencia en la comunicacion politica para contrarres-
tar la desinformacion y fortalecer la democracia en la era digital.

En segundo estudio titulado Educomunicacién y la narrativa transmedia como
estrategias para fortalecer el pensamiento critico digital, realiza una revisién bi-
bliografica y examinan las formas en que la educomunicacién, al promover
la participacién y el uso reflexivo de los medios, y la narrativa transmedia, al
expandir las historias en multiples plataformas, potencian el analisis, la inter-
pretacion y la toma de decisiones informadas en entornos digitales.

Un tercer articulo enmarcado dentro de la tematica de este volumen es Mar-
keting y publicidad en la era de la inteligencia artificial y su impacto en la experiencia
del consumidor. El trabajo de investigacién busca examinar el impacto que tie-
ne la inteligencia artificial (IA) en las estrategias de marketing y publicidad,
los autores de varias universidades analizan las aplicaciones mas comunes de
la IA en el &mbito del marketing, como la individualizaciéon de contenidos y
los chatbots, destacando tanto sus beneficios como los desafios éticos y prac-
ticos asociados.

La era digital y su transformacién también estd presente en las organizaciones
empresariales y el cuarto articulo titulado Fintech disruptiva: metodologias
de trabajo dgiles, analiza como la tecnologia se ha arraigado rapidamente en
nuestra vida diaria, innovando la forma en que compramos, gastamos, adqui-
rimos crédito, invertimos, ahorramos e interactuamos con el sistema financie-
ro globalizado. En este contexto ante las necesidades de los usuarios y consu-
midores ha provocado un desarrollo dindmico de la Fintech, combinando las
Finanzas y la Tecnologia, para convertirse en el puntal de muchas empresas
para minimizar costos de distribucion y alcance de mercado.

En el campo periodistico encontramos un interesante articulo sobre el Tra-
tamiento de la cobertura periodistica de fendmenos naturales en diario La Hora y El
Heraldo: Proceso eruptivo del volcdn Tungurahua en los afios 2006 y 2012. El trabajo
estudia la cobertura periodistica del desastre natural que hizo diario La Hora
y El Heraldo de la ciudad de Ambato (Ecuador), dos peridédicos locales de cir-
culacion provincial y regional.
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Dentro del campo de la ciencias sociales afines a la comunicacién, tenemos
un estudio sobre la propuesta de un Programa de formacién en economia digital
a nivel universitario, los investigadores de la Universidad del Zulia (Vene-
zuela) y la Universidad de Guayaquil (Ecuador), sostienen que debe existir
un vinculo entre la economia laboral y la economia digital desde la forma-
cidén, el empleo y el mercado laboral, para dejar un precedente y un posible
soporte para el disefio de politicas publicas que fomenten la habilitacion y
las competencias de las tecnologias de informacién y comunicacion en las
actividades economicas.

En la seccidn ensayos, bajo el titulo Las redes sociales como aliadas de la
educacion, la autora hace un analisis de las redes sociales digitales en la
educacion a nivel escolar y medio, parte de una breve revision historica,
realiza una clasificaciéon de los tipos de redes sociales y plantea que las redes
sociales bien utilizadas pueden ser un apoyo trascendental dentro de la
educacion, deben ser la oportunidad para fortalecer la comunicacién entre
docente y alumno.

Finalmente en la seccién de entrevistas se presenta un interesante didlogo
realizado a Carlos Baraibar Padrd, experto en verificaciéon de informacion,
donde se exploran los desafios del fact-checking en la era de la infodemia,
especialmente con el auge de la inteligencia artificial.
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“La conexion entre

el ser humano y la
informacion disponible
en Internet esta cada
vez mas vinculada a los
algoritmos de la IA, ya
sea en la investigacion o
en la interaccion en las
redes sociales”

Sayad (2024)
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Resumen

El presente articulo busca analizar la desin-
formacion frente a la comunicacion politica, exa-
cerbada por una férmula de la posverdad. Esta
investigacion explora como la desinformacion y
la posverdad se propagan en el contexto politico
actual, analizando su impacto en la opiniéon pu-

Abstract

This article seeks to analyze disinformation in
the face of political communication, exacerbated
by a post-truth formula. This research explores
how disinformation and post-truth spread in the
current political context, analyzing their impact
on public opinion, democratic debate and trust in
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blica, el debate democratico y la confianza en las
instituciones, se destaca como uno de los factores
importantes la opinorofobia y la necesidad de fo-
mentar la alfabetizacion mediatica, el pensamien-
to critico y la transparencia en la comunicacién
politica para contrarrestar la desinformacién y
fortalecer la democracia en la era digital. La me-
todologia que se abordé fue mediante un estudio
de caso de campanas politicas recientes, ademas
se examinan ejemplos de noticias falsas, discursos
polarizadores y estrategias de manipulacion emo-
cional utilizadas en estas campanas junto con la
compilacion de articulos de opinion y reflexiones
de los autores para la construccidon del concepto
de “opinorofobia” que se define como el miedo a
expresar opiniones en un contexto de polarizacién
y linchamiento mediatico.

Palabras clave: comunicacion, desinformacion

opinorofobia, politica gubernamental, posverdad,

7
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institutions. It highlights as one of the important
factorsthe opinionophobiaand theneed to promote
media literacy, critical thinking and transparency
in political communication to counteract
disinformation and strengthen democracy in the
digital age. The methodology that was addressed
was through a case study of recent political
campaigns, in addition to examining examples
of fake news, polarizing speeches and emotional
manipulation strategies used in these campaigns
along with the compilation of opinion articles and
reflections of the authors for the construction of
the concept of “opinorophobia” which is defined
as the fear of expressing opinions in a context of
polarization and media lynching.

Keywords:  disinformation, = government

communication, opinorophobia, politics, post-
truth
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Introduccion

La era digital ha transformado la comunicacién politica, pero tam-
bién ha dado lugar a la propagacion de desinformacion y noticias fal-
sas, exacerbando la polarizacién y erosionando la confianza en las ins-
tituciones.

La posverdad, definida como informacién que apela a las emocio-
nes y creencias personales por encima de los hechos objetivos, se ha
convertido en una herramienta comtin en la comunicacion politica.

Hablar de comunicacién politica, requiere entre otras cosas cono-
cer las necesidades, opiniones de los ciudadanos y un consenso para
la toma de decisiones, todo esto con el propdsito de legitimar acciones
que puedan fortalecer su gestion publica, confianza y reputacién. En
éste contexto, lograrlo significa gestionar tanto la comunicacion politi-
ca, asi como la denominada comunicacion gubernamental, segtin Rior-
da (2011) se refiere a poder generar consenso en torno a un gobierno,
de tal manera que, dentro de la ciudadania, se contenga a la mayor
cantidad de ciudadanos posibles. Lo cual quiere decir que habria una
logica de inclusidn en el destinatario que no tienen los otros tipos de
comunicacion. (pag. 99). Dicho lo anterior, es necesario mencionar que
la comunicacion gubernamental a pesar de dirigirse a un gran nimero
de ciudadanos con caracteristicas sociodemograficas diferentes, utiliza
mensajes con una segmentacion diferenciada.

Para la presente investigacion se consideraron varios referentes que
también se consideraron en el estudio de Valles (2016) que explica que
se presentaron modelos y teorias enfocados a la comunicacion politica
como los siguientes: Del Rey Morato y su modelo sistémico (1999), el
modelo del espacio puiblico por Wolton (1998), el modelo de comunica-
cion expuesto por Achache (1998), el cual se divide en tres modelos: el
primer modelo denominado dialégico, el segundo modelo denomina-
do propagandista, y el tercer modelo denominado marketing politico,
asi como la Teoria de la agenda setting por Mc Combs (1972).

Por su parte Zavaris (2014) sehala que en los campos del conoci-
miento que tanto la ciencia politica, como las ciencias administrativas,
ademas de las ciencias de la comunicacion estan evidentemente entre-
lazadas entre si, el autor explica que estan coincidentemente afectados
en los conceptos y las practicas, esto se puede deber a los cambios que
son caracteristicos de la ultima década del pasado siglo XX y primera
del actual siglo tal y como como son el escenario de las denominadas
nuevas tecnologias de la informacion y la comunicacién NTICS.
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La desinformacion en la era digital: un desafio para la comunicacion
politica

La desinformacién, definida como informacién falsa o engafiosa di-
fundida independientemente de la intencién de dafiar, se ha convertido
en un problema apremiante en la era digital.

En la actualidad se ha convertido en un fendmeno omnipresente en
la era digital, exacerbado por la pandemia de COVID-19 y el uso gene-
ralizado de las redes sociales. Esta circunstancia no solo que afecta la
percepcion publica de la realidad, sino que se ha detectado que tam-
bién podria tener serias implicaciones en la politica, la salud ptiblica y
la cohesion social.

La literatura académica ha abordado la desinformacién desde di-
versas perspectivas, revelando sus caracteristicas, causas y efectos. Uno
de los aspectos mas destacados de la desinformacion es su capacidad
para aprovechar momentos de crisis, como se evidencia durante la pan-
demia. Turpo-Gebera et al. sefialan que los generadores de desinforma-
cién han explotado el miedo y la incertidumbre, utilizando plataformas
de redes sociales para difundir contenidos engafnosos de manera mas
efectiva (2023).

Las redes sociales y otras plataformas en linea facilitan la rapida
propagacién de noticias falsas, teorias de conspiracion y propaganda, a
menudo amplificadas por algoritmos que priorizan el compromiso y la
viralidad sobre la precision y la veracidad.

Este fendmeno se ha observado en multiples contextos, donde la
desinformacion relacionada con la salud y la politica sanitaria ha sido
particularmente prevalente (Gamir-Rios & Tarullo, 2022). Curiel y Mol-
peceres también destacan cémo el caos y la ansiedad generados por la
pandemia han llevado a un aumento en el consumo de noticias a través
de redes sociales, lo que a su vez ha facilitado la propagacién de desin-
formacién (2020).

Ademas, la desinformacién no es un fenémeno nuevo, sino que tie-
ne raices historicas profundas. Desde la Guerra Fria, donde la desinfor-
macion fue utilizada como una herramienta de propaganda, hasta la
actualidad, donde se ha adaptado a las nuevas tecnologias, este feno-
meno ha evolucionado (Andrés, 2018).

Por otra parte, es importante destacar que existen diversos intereses
que rodean la desinfomacidn, ya la investigacién de Medrano sefiala
cédmo los intereses politicos y econémicos han moldeado la manipula-
cién de la informacion a lo largo del tiempo, creando un entorno donde

REVISTA DE CIENCIAS DE LA COMUNICACION
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la desinformacion puede prosperar (2022). En este contexto, la desin-
formacion se presenta como una estrategia deliberada para influir en la
opinion publica y polarizar el debate (Fernandez, 2023).

La proliferacion de la desinformacion también se ve facilitada por
la falta de alfabetizacion medidtica entre la poblacién. La investigacion
muestra que la capacidad de los individuos para discernir entre informa-
cion veraz y falsa es crucial para mitigar los efectos de la desinformacion
(Abuin-Penas & Medina, 2023). En este sentido, la educacion y la promo-
cion de fuentes confiables son esenciales para combatir este fendémeno
(Ramirez, 2021). La implementacion de talleres de verificacion de hechos
en entornos académicos ha sido una estrategia efectiva para empoderar
a los ciudadanos y fomentar una cultura de verificacion (Curiel, 2023).

Se puede decir que, la desinformacion tiene un impacto significati-
vo. La rapida propagacion de noticias falsas ha dificultado la verifica-
cion de informacion critica, lo que ha llevado a confusion y desconfian-
za en las instituciones (Siso, 2020). La literatura sugiere que la respuesta
a la desinformacién debe ser multifacética, combinando esfuerzos de
verificacion con estrategias de comunicacion efectivas que aborden las
preocupaciones de la poblacion (Fontana, 2021).

Este fendmeno plantea serias amenazas para la democracia, la salud
publica y la cohesion social, ya que socava la confianza en las institu-
ciones, polariza a la sociedad y dificulta el debate publico informado, la
desinformacién se podria considerar como un fenémeno que se percibe
como complejo y por ende requiere de enfoques que sean multidimen-
sionales para su comprension y mitigacion. A medida que la tecnologia
avanza y las redes sociales contintian desempenando un papel central
en la difusién de informacion, es vital que tanto los individuos como las
instituciones se equipen con las herramientas necesarias para navegar
en este entorno informativo cada vez mas desafiante.

La posverdad y su impacto en la comunicacion politica

La posverdad es un concepto estrechamente relacionado con la des-
informacion. De acuerdo a varios autores se puede entender como la
difusién de informacion que requiere de las emociones y también de
las creencias personales, todo por encima de hechos que se consideran
objetivos.

En la comunicacién politica, la posverdad se utiliza a menudo para
manipular la opinidn publica, crear narrativas simplistas y polarizar
a los votantes. Los politicos y otros actores pueden explotar las redes
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sociales para difundir mensajes cargados de emociones, noticias falsas
y propaganda, a menudo dirigidos a grupos especificos de la pobla-
cién. Esta estrategia puede ser altamente efectiva para movilizar a los
seguidores y demonizar a los oponentes, pero también puede tener
consecuencias negativas para la calidad del debate ptiblico y la toma de
decisiones informadas.

La posverdad ha surgido como un fenémeno significativo en la
comunicacién politica contemporanea, afectando la forma en que se
construyen y perciben los discursos politicos. Este concepto se refiere a
la tendencia a priorizar las emociones y creencias personales sobre los
hechos objetivos, lo que ha llevado a una distorsién de la verdad en el
ambito politico. En este contexto, por ejemplo, en la ultraderecha en
Chile ha utilizado la posverdad como una herramienta estratégica en
sus campanas comunicativas, particularmente a través de plataformas
como Facebook, donde se generan y difunden discursos que desafian la
veracidad de la informacién (Espinoza & Lopez, 2020).

Los politicos en la actualidad hacen uso de la posverdad no solo
para movilizar a sus bases, sino también desestabilizar la confianza en
las instituciones democraticas y en los medios de comunicacion tradi-
cionales (Coba & Pérez, 2023.).

Volvemos a realizar un abordaje a la desinformacién, como parte de
la estrategia de posverdad, que se ha relacionado con la manipulacién
de la opinidn publica, especialmente en contextos electorales. Se pue-
de ver que, en las elecciones presidenciales colombianas de 2022, por
ejemplo, se evidencia cdmo la desinformacion se utiliz6 para confundir
a los votantes y alterar el derecho a recibir informacion veraz (Coba
& Pérez, 2023). Esto se alinea con la observacién de que la posverdad
puede fragmentar la opinion publica y crear esferas paralelas de infor-
macion que polarizan atin mas el debate politico (Nufiez, 2018).

Un fendmeno nuevo es la emocionalidad en la comunicacion politica,
como se ha sefhalado, juega un papel crucial en este proceso, ya que los
politicos a menudo apelan a las emociones para persuadir y movilizar a
los electores, lo que puede llevar a decisiones politicas basadas mas en
sentimientos que en hechos (Gravante & Poma, 2018; Gutiérrez, 2024).

Es claro que, la posverdad ha transformado la naturaleza del discur-
so politico, donde la retérica se ha vuelto mas emocional y menos ba-
sada en la légica o en lo racional, en Espana éste fenomeno ha sido ob-
servado en el contexto de la comunicacion politica, donde la calidad de
la informacién ha disminuido debido a un aumento en las “soft news”
o noticias suaves a superficiales y un enfoque en el entretenimiento y
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prensa rosa en lugar de en las politicas publicas (Guerrero-Solé et al.,
2013). Esta tendencia puede tener efectos perjudiciales en la democra-
cia, ya que la falta de informacidn precisa y objetiva puede llevar a la
desconfianza en los procesos democraticos y en los actores politicos
(Gutiérrez, 2024).

La posverdad ha alterado significativamente la comunicacion poli-
tica, facilitando la manipulacion de la informacion y la polarizacién de
la opinion publica, existen estrategias de desinformacion y el uso de
emociones en el discurso politico como elementos clave que contribu-
yen a este fendmeno, lo que plantea serios desafios para la democracia
y la integridad del debate publico.

Frente a este fendmeno es imperativo la necesidad de una educacién
mediatica y un compromiso con la verdad que se vuelve esencial para
contrarrestar estos efectos nocivos (Barrientos—Baez et al., 2024).

El miedo a opinar

La comunicacién politica y el miedo a opinar son fendmenos inte-
rrelacionados que afectan la dindmica de la opinion publica y la liber-
tad de expresion en contextos democraticos, que con el incremento de
las redes sociales se ha magnificado.

Situaciones de riesgo, tales como las crisis sanitarias, elecciones, po-
larizacion o dificultades politicas, resulta que el miedo puede convertir-
se en un elemento central que influye en la capacidad de los ciudadanos
para expresar sus opiniones. Segiin Amado y Pérez, la comunicacion de
riesgo se convierte en una herramienta crucial para las instituciones, ya
que busca mitigar el miedo de los ciudadanos y fomentar un ambiente
de tranquilidad y seguridad (Amado & Pérez, 2023).

Para conceptualizar, el autor Jair Guadarrama propone el término
“opinorofobia” para nombrar miedo a opinar de las audiencias frente a
determinados temas, donde la ansiedad puede inhibir la participacién
ciudadana y el cumplimiento de las medidas necesarias. El miedo tam-
bién desempefia un papel significativo en la configuracion del orden so-
cial y politico. Sétula y Sanz destacan que el miedo ha sido un componen-
te constante a lo largo de la historia, moldeando la percepcion ptblica y
la interaccion con los medios de comunicacion (Sétula & Sanz, 2023) .

Existen ejemplos previos de cémo en determinados contextos de vio-
lencia politica, como el caso puntual del Pais Vasco, se ha documentado
el fenémeno de la “espiral del silencio”, donde el miedo a las represa-
lias por la desaprobacion social evita la expresion de opiniones politicas
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POSVERDAD =

(Ramo et al., 2022). Este fendmeno se ve exacerbado por la polarizacién
politica y la desinformacion, que pueden generar un clima de temor que
restringe atin mas la libertad de expresion (Sanchez-Beato, 2022).

La libertad de expresion es fundamental para el funcionamiento de
una democracia, pero su ejercicio puede verse limitado por el miedo a
las repercusiones. Aguilar vendra a sefalar que la libertad de expre-
sion incluso en el &mbito laboral puede estar restringida por la presién
social y las expectativas de lealtad hacia las empresas u organizaciones
(Aguilar, 2022). Esto se traduce en un entorno donde los individuos
pueden sentirse cohibidos a la hora de expresar opiniones disidentes,
lo que a su vez afecta la calidad del debate democratico (Cubero, 2020).

Para el presente articulo se busca ademas abordar la relacion entre
el miedo y la libertad de expresion, lo cual resulta compleja, ya que,
aunque el miedo puede ser un motivador para la conformidad, tam-
bién puede generar resistencia y activismo en contextos de opresion
(Peychaux, 2014).

En plena era digital resulta que las redes sociales han transformado la
comunicacion politica, ofreciendo nuevas plataformas para la expresién
de opiniones. Sin embargo, el uso de estas plataformas también puede
estar marcado por el miedo a la censura incluso a represalias, lo que po-
dria limitar la autenticidad del discurso politico (Diaz & Olmo, 2019).

En la actualidad la percepcion de la libertad de expresion en el con-
texto digital es compleja, ya que las plataformas pueden actuar como
espacios de liberacién, pero también como mecanismos de control social
(Monts, 2021). En este sentido, la educacion politica y la promocion de un
entorno de didlogo abierto son esenciales para contrarrestar el miedo y
fomentar una participacion activa en la esfera publica (Sant, 2021).

El miedo a opinar en el contexto de la comunicacion politica es un
fenomeno que afecta la libertad de expresién y la calidad del debate
democratico. La interaccion entre el miedo, la comunicacion de riesgo y
la dindmica de las redes sociales crea un entorno complejo que requiere
un andlisis cuidadoso para entender como se pueden fomentar espa-
cios seguros para la expresion de diversas opiniones.

Para el autor se puede hacer el abordaje desde la aplicacion de una for-
mula que engloba varios términos, entre los que se encuentra:

Desinformacion (Fake News + Infodemia+Agnotologia + Alodoxofobia + Opinorofobia +Deepfake)

Interacciones negativas (Trolls? + Haters? + Bots®)

Fuente: elaboracion propia
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Esta formula integra diversos componentes de desinformacion, in-
cluyendo fake news, infodemia, agnotologia, alodoxofobia, opinorofo-
bia y deepfakes, divididos por el producto de las interacciones negati-
vas en linea, tales como la actividad de trolls, haters y bots elevados a
potencias que reflejan su impacto multiplicativo en la propagacion de
la posverdad. Estos fenémenos constituyen manifestaciones diversas
de la distorsion, manipulacién y ocultamiento de la verdad, que soca-
van la confianza en la informacién y debilitan la capacidad de discerni-
miento del publico.

Por otro lado, las interacciones negativas en linea, que comprenden
la actividad de trolls, haters y bots, juegan un papel crucial en la ampli-
ficacién y difusion de la posverdad. Mediante la generacién de discurso
polarizado, la propagacion de desinformacion deliberada y la creaciéon
de entornos hostiles para el didlogo constructivo, estas interacciones
contribuyen significativamente a la erosién del espacio publico demo-
cratico y la polarizacion social.

Fake news: Noticias falsas que son creadas deliberadamente para desin-
formar o engafiar al publico. Suelen imitar el formato de noticias reales
para aumentar su credibilidad y se difunden principalmente en redes
sociales y otros medios digitales.

Infodemia: Exceso de informacién, a menudo falsa o imprecisa, que di-
ficulta que las personas encuentren fuentes confiables y orientacién cla-
ra. Este término se popularizé durante la pandemia de COVID-19 para
describir la avalancha de informacion confusa sobre la enfermedad.
Agnotologia: Estudio de la produccién y difusién de la ignorancia o el
desconocimiento, especialmente cuando es generado intencionalmen-
te por intereses especificos, como campanas publicitarias o estrategias
politicas.

Alodoxofobia: Miedo irracional a las opiniones de los demas. Este tér-
mino, aunque menos conocido, se asocia a la intolerancia hacia perspec-
tivas diferentes en contextos de desinformacién y polarizacion social.
Opinorofobia: Miedo o aversion a expresar opiniones personales, espe-
cialmente en entornos donde el discurso esta dominado por la polariza-
cion y el juicio critico.

Deepfakes: Contenidos audiovisuales manipulados con inteligencia ar-
tificial para falsificar imagenes, videos o audios, haciendo que personas
parezcan decir o hacer cosas que en realidad no ocurrieron. Los deep-
fakes son una herramienta poderosa para la desinformacion.
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Al combinar estos elementos en una férmula integral, podemos ob-
tener una comprension mas profunda y matizada de la posverdad en la
comunicacién politica contemporanea. Este enfoque holistico nos per-
mite no solo identificar y analizar los mecanismos y dindmicas que im-
pulsan la posverdad, sino también desarrollar estrategias efectivas de
contrarresto y mitigacion. Al fomentar la alfabetizacion mediatica, pro-
mover la transparencia informativa y fortalecer la resiliencia del espa-
cio publico ante la manipulacion y el engafo, podemos avanzar hacia
un entorno comunicativo mas deontolédgico, inclusivo y democratico.

Estrategias para combatir la desinformacion

Combatir la desinformacion y la posverdad demanda un enfoque
multiple que implique compromisos que se dan tanto en los gobiernos,
como en las distintas plataformas de redes sociales, también medios de
comunicacién, academia y sociedad, ademas de entender los algorit-
mos del Big data y el Thick data.

Algunas estrategias clave incluyen:

Educar a los ciudadanos sobre cdmo identificar y evaluar critica-
mente la informacién en linea, mediante la Alfabetizacion mediatica,
ademas de verificar la precision de las afirmaciones y noticias que cir-
culan en las redes sociales mediante herramientas de Fact-checking

Por otra parte, es importante que la ciudadania asuma un rol de
exigencia tanto a las plataformas, como a quienes estan detras de las
redes sociales que sean transparentes sobre sus algoritmos y politicas
de contenido.

En ciertos paises se esta trabajando para regular la difusion de in-
formacion falsa y dafiina en linea, sin infringir la libertad de expresion,
una situacién compleja pues mientras se regulan medios de comunica-
cién tradicionales los digitales se dejan al libre albeldrio.

Por ultimo y no menos importante resulta el fomentar la colabora-
cién entre diferentes actores para abordar el problema de la desinfor-
macion de manera efectiva, es verdad que al momento no hay solu-
ciones faciles, si se requiere un esfuerzo continuo y coordinado para
proteger la integridad de la informacién y promover una sociedad in-
formada y participativa.

REVISTA DE CIENCIAS DE LA COMUNICACION
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Metodologia

El articulo analiza coémo se construye y difunde la posverdad en la
comunicacion politica a través de un estudio de caso de campanas poli-
ticas recientes. Este estudio representa un aporte significativo al campo
de la comunicacion politica comunicacion gubernamental, al propor-
cionar un marco tedrico y analitico solido para abordar el fenémeno de
la posverdad de manera integral y rigurosa. A través de investigaciones
cualitativas, cuantitativas con estudios netnograficos y con circunstan-
cias empiricas adicionales y la implementacion de estrategias practicas,
podemos avanzar hacia una esfera puiblica mas informada, comprome-
tida y resiliente, en la que la verdad y la deliberacion democratica sean
valores fundamentales y resguardados.

Viviana Jiménez (2012), respecto al uso de estudios de caso se se-
nala que:

“Al seleccionar al estudio de caso como la estrategia de investiga-
cidn, en cualquier &mbito, dando asi un lugar de importancia en
el mundo cientifico. Cuando un fenémeno como investigadores
nos lleva a realizar un estudio profundo del mismo uno de los
métodos ideales que se adapta, a este criterio es el estudio de
caso. Es un método en el cual se encontrara la forma mas profun-
da de llegar a la esencia de fendémeno, dando a la luz todo cuanto
encontremos del mismo dando asi un panorama real del objeto o
situacion que estamos investigando”

Para el presente articulo se analizan las noticias falsas que se pre-
sentaron en candidatos presidenciales para las tiltimas elecciones en el
Ecuador que se desarrollaron en febrero del 2025, se examinan ejem-
plos de noticias falsas, discursos polarizadores y estrategias de mani-
pulacién emocional utilizadas en estas campanas y se realizé ademas
un focus grup con consultores politicos sobre el miedo a opinar de las
audiencias.

Resultados
El presente estudio revela que la posverdad se basa en la simplifica-
cion de problemas complejos, la creacion de enemigos y la difusion de

informacion sesgada o falsa lo que provoca el miedo a opinar por parte
de la poblacién, por su parte las redes sociales y otras plataformas digi-
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tales amplifican el alcance de la posverdad, creando espacios donde las
personas solo estan expuestas a informacién de todo tipo.

Este estudio proporciona un marco integral para comprender y
abordar la posverdad en la comunicacién politica contemporanea. En-
tre las conclusiones principales destacan:

* La necesidad de una mayor colaboraciéon entre instituciones
democraticas, medios de comunicacion y plataformas digitales
para combatir la desinformacion.

¢ La importancia de fomentar una esfera publica inclusiva y resi-
liente, donde la verdad y la deliberacion democratica sean valo-
res fundamentales.

e Lautilidad de las estrategias practicas basadas en evidencia em-
pirica para contrarrestar las dindmicas de la posverdad y fortale-
cer la confianza ciudadana.

La formula propuesta, denominada POSVERDAD, representa un
aporte significativo al campo de la comunicacidn politica y gubernamen-
tal, al ofrecer una vision holistica y herramientas concretas para avanzar
hacia un entorno informativo mas ético, informado y democratico.

En la tabla 2 se analizan de los 16 binomios inscritos los 4 candida-
tos con mayor posibilidad de llegar a la segunda vuelta y las noticias
falsas a las que se enfrentaron en campafia, ademas de que discursos
polarizadores se detectaron y la deteccion de manipulacién emocio-
nal. Para la seleccidon de informacion se tuvo como base la pagina web
efeverifica https://verifica.efe.com/desinformacion-elecciones-ecua-
dor-2025 y Ecuador Chequea https://ecuadorchequea.com/ :

Focus Group

A siete consultores politicos se les expuso mediante cortes de vi-
deos de la campana realizada por los candidatos presidenciales en el
Ecuador para que puedan determinar qué noticias generaron miedo a
opinar o exarserbaron la polarizacion en el Ecuador.

Los sujetos estan de acuerdo que los discursos de mayor confron-
tacion se generan entre la candidata Luisa Gonzalez de RC5 del parti-
do del ex presidente Rafael Correa considerado de izquierda y bajo la
tendencia del Socialismo del Siglo 21 y el candidato presidente Daniel
Noboa actual mandatario del Ecuador, con tendencia a la centrodere-
cha y aliado a los Estados Unidos.

REVISTA DE CIENCIAS DE LA COMUNICACION
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El sujeto 6 (S6) sefiala que la campafia se centrd en ataques mutuos
sobre el manejo de la seguridad, ambos sin llegar a soluciones profun-
das, se quedaron en el cruce de palabras mientras que la poblacién no
pudo opinar por ser un tema considerado sensible, para el S3 la cam-
pana se sinti6 de ataques incluso en el debate sin llegar a profundizar
soluciones reales a la situacion dificil que atraviesa el pais.

Por su parte, el S1 destaca que a la gran mayoria de los votantes
les hace falta una madurez politica, quiza esto se explica porque la
mayoria son jévenes que no se incluyen en el debate, a decir del par-
ticipante son ellos blanco facil de manipulacion mediante la emotivi-
dad por su contacto con las redes y mensajes de hasta 5 minutos; lo
paraddjico es que aun siendo nativos digitales también son presa fcil
de las noticias falsas que ademas las comparten, lo que se corrobora
con el 54 que pone como ejemplo una noticia en la que se hizo uso de
la inteligencia artificial para decir que se eliminara la dolarizacion por
parte de la candidata Luisa Gonzalez “la gente no solo se lo creyo,
sino que también lo replico pese a que se desmintid”.

El S2 explica que la tltima campana ha polarizado mas al pais,
pues los pocos espacios de debate se transformaron en batallas cam-
pales entre simpatizantes, las redes amplificaron violencia y mucha
gente ni siquiera sabia que estaba peleando con boots o trolls, aunque
hubo amplia participacion ésta dejo de ser de “altura” para el uso
incluso de términos peyorativos y de ofensa, lo que hizo que muchas
personas eviten exponer su pensamiento.

El Focus group demuestra que la poblacién de votantes pese al
incremento de redes sociales no hace uso efectivo de estas para gene-
rar debate y cercania con los politicos, por el contrario, se usan para
insultos, calumnias y noticias falsas. Por lo que gran cantidad se abs-
tiene de opinar y cae en la opinorofiobia incluso en espacios digitales,
familiares o considerados seguros.

Discusion

La posverdad tiene graves consecuencias para la democracia, ya que
dificulta el debate racional y la toma de decisiones informadas. El ar-
ticulo destaca la necesidad de desarrollar estrategias para combatir la
desinformacién y promover el pensamiento critico en la era digital.

La construccion y difusion de la posverdad en la comunicacion po-
litica se ha convertido en un fenémeno critico en las campanas elec-
torales recientes, como el caso del Ecuador, donde la manipulacién
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Tabla 2. Cuadro comparativo de noticias falsas de los candidatos con mayor posibilidad de llegar a la segunda
vuelta en las elecciones presidenciales de Ecuador, febrero de 2025)

SCRIPTA

Candidato y
tendencia

Noticias falsas

Discursos
polarizadores

Estratégicas de
manipulacién emocional

Andrea
Gonzalez

Sociedad
Patriotica

En el post desinforma-
tivo coloca una frase en
la que se lee: “Me sien-
to feliz con mi ubica-
cién entre 16, pero que
Luisa Gonzalez esté en
segunda vuelta, siento
vergiienza ajena por
mi pais”. Frente a esto,
se busco la misma frase
en las cuentas oficiales
de Teleamazonas, pero
no arrojo ningun resul-
tado”

Ataque continuo a la
candidata Luisa Gon-
zalez y alusiéon a su
cercania con el ex pre-
sidente Rafael Correa

Andrea Gonzalez se mues-
tra indignada y enojada en
casi todos sus mensajes,
con un interés de provocar
resentimiento hacia el Co-
rreismo y frustracion.

Francesco
Tabacchi

Partido
CREO

Se aduce como autor de
un post en el que sefala
“bajar 5 puntos el IVA
le va a costar al Estado
2.800 millones de ddla-
res”. Ecuador Chequea
sefala que es falso pero
lleg6 a viralizarse”

Tabacchi busca trans-
mitir un mensaje de
cambio y renovacién
para Ecuador, enfati-
zando la importancia
de la transparencia y
la lucha contra la co-
rrupcién.  Sus publi-
caciones, aunque no
atacan explicitamente
al actual presidente, si
senala que “es hora de
que cada centavo gas-
tado en el gobierno sea
transparente. Propon-
go auditorias anuales
para que los ciudada-
nos vean a donde va su
dinero”.

Francesco Tabacchi busca
transmitir un mensaje de
cambio y renovacion para
Ecuador, enfatizando la
importancia de la trans-
parencia y la lucha contra
la corrupcién. Sus publi-
caciones son claras y con-
sistentes, enfocandose en
propuestas concretas para
mejorar la economia y la

calidad de vida.

El candidato comparte vi-
deos donde explica sus
propuestas de auditorias
publicas en el gobierno,
diciendo: “Es hora de que
cada centavo gastado en el
gobierno sea transparente.
Propongo auditorias anua-
les para que los ciudadanos
vean a donde va su dinero”.
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...viene tabla 2

Candidato y .. Discursos Estratégicas de
. Noticias falsas . . . .
tendencia polarizadores manipulaciéon emocional
Luisa Esla candidata que mas A través de su lema Hace wuso de historias
Gonzalez noticias falsas ha en- constante, “revivir al personales o anécdotas,
frentado en campafia de Ecuador”, puede trans- especialmente sobre su-
Revolucion  acuerdo a los reportes mitir una sensaciéon de peracion o momentos
Ciudadana de efeverificay Ecuador comunidad y colabora- dificiles, se humaniza

chequea entre las mas
viralizadas como lo se-
fiala el portal Ecuador
Chequea:

“Es falso que la candi-
data correista a la pre-
sidencia de Ecuador,
Luisa Gonzalez, aparez-
ca en unas fotografias
vistiendo simbolos de
bandas narcotrafican-
tes, pese a que asi lo
aseguran internautas en
linea que difunden unas
imagenes.

Es falso que Luisa Gon-
zélez, candidata presi-
dencial de Ecuador por
el movimiento correista
Revolucion Ciudadana
(RC), aparezca en un
video presentando una
tarjeta ayudas sociales
llamada «Asi es», pese
a que asi lo aseguran
usuarios en linea que
difunden unas image-
nes alteradas con inte-
ligencia artificial (IA) en
las que se modificaron
las palabras de la aspi-
rante”

cion. El uso de esta fra-
se refleja un proposito
comun, que conecta
emocionalmente  con
aquellos que compar-
ten su vision.

A diferencia de cam-
pafias anteriores no ha
caido en provocacio-
nes, sin embargo, aun-
que la candidata direc-
tamente no lo hace, el
ex presidente Correa
si se expresa en con-
tra del actual gobierno
generando divisiones
marcadas.

frente a sus seguidores.
Las historias personales
resuenan porque permi-
ten a los demas sentirse
identificados, sobre todo
si abordan dificultades
similares que enfrenta la
poblacién. El relatar como
ha sido testigo de cambios
positivos o negativos en
su entorno, hace que sus
seguidores sientan que ella
comprende su lucha y sus
esperanzas.
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...viene tabla 2

Candidato y
tendencia

Noticias falsas

Discursos
polarizadores

Estratégicas de
manipulacién emocional

Daniel
Noboa

ADN

El actual presidente
también ha enfrentado
noticias falsas como lo
senala el portal Ecuador
Chequea:

“Es falso que el canal co-
lombiano NTN24 haya
informado sobre un mi-
llonario pago por parte
del presidente de Ecua-
dor, Daniel Noboa, para
asistir junto a su esposa
a la investidura Donald
Trump como nuevo
mandatario de Estados
Unidos, pese a que asi
lo aseguran internautas
en linea que difunden
un video elaborado con
inteligencia artificial que
suplanta una transmi-
sion del medio.

Es falso que el presiden-
te de Ecuador, Daniel
Noboa, haya firmado
un decreto que prohibe
a los presos votar en las
elecciones, contrario a
lo que afirman diversas
publicaciones en redes
sociales, no existe evi-
dencia de tal disposi-
cién y los mensajes cir-
culan con una imagen
antigua del mandatario
suscribiendo otro docu-
mento”.

No tiene un discurso
de confrontacion, tra-
ta de transmitir buena
comunicacion con los
ciudadanos, es claro
y consistente cuando
sube videos a tik tok
sobre sus visitas a di-
ferentes ciudades del
pais.

Su discurso se enfoca
en que va a mejorar la
seguridad del pais y
levantar la economia
del pais. Sin embargo,
mantiene enfrenta-
mientos con su propia
vicepresidenta y no ha
dado explicaciones de
por qué no se la deja
participar, tiene de-
nuncias de su ex espo-
sa de maltrato y mani-
pulacion de la justicia.
Ademas de deudas al
fisco.

Utiliza las redes sociales
donde estan los jovenes,
Noboa comparte momen-
tos significativos que resal-
tan su rol como represen-
tante del pais en eventos
internacionales, su capaci-
dad para utilizar multiples
plataformas digitales le
permite llegar a una au-
diencia diversa y amplia,
y con un mensaje emotivo
quiere mostrar consisten-
cia en la calidad y el estilo
de sus publicaciones para
reforzar su imagen de lide-
razgo.
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emocional, las noticias falsas y los discursos polarizadores juegan un
papel central. La posverdad, definida como la distorsion deliberada de
la realidad para influir en la opinion publica, se manifiesta a través de
estrategias comunicativas que apelan a las emociones y creencias per-
sonales, ignorando la evidencia factual Ramirez et al. (2023) Morales
& Padilla, (2022). Este fendmeno ha sido particularmente evidente en
campanas politicas en América Latina, donde se ha observado un uso
sistematico de la posverdad por parte de actores politicos para movili-
zar a sus bases y deslegitimar a sus oponentes (Espinoza & Lopez, 2020;
Sudrez et al., 2023).

Existe un estudio de caso relevante es el plebiscito por la paz en Co-
lombia en 2016, donde la posverdad se utiliz6 para polarizar la opinién
publica. Durante esta campana, se difundieron noticias falsas y desin-
formacion que distorsionaron los acuerdos de paz, generando un clima
de desconfianza y miedo entre los votantes (Sudrez et al., 2023). Lo cual
también puede ser aplicado en el presente caso.

Por su parte, las emociones, como la ira y el miedo, podrian ser ex-
plotadas para influir en la decision de los ciudadanos, lo que resulta en
un rechazo a los acuerdos (Pardo, 2021). La polarizacién se intensifica,
y los discursos se centran en la deslegitimacion del otro, lo que lleva a
una fragmentacion de la opinion publica ya la incapacidad de consenso
(Morales & Padilla, 2022; Suarez et al., 2023).

Se debe reconocer que las redes sociales han facilitado la difusiéon
de la posverdad, permitiendo que las noticias falsas se propaguen ra-
pidamente y sin filtros. Los algoritmos de estas plataformas tienden
a favorecer contenido que genera emociones intensas, lo que a me-
nudo incluye desinformacion y discursos polarizadores (Quintero &
Cardona-Restrepo, 2023; Barrientos-Bdez et al., 2022). Por ejemplo, en
el contexto de las campanas de Donald Trump y Jair Bolsonaro, se ha
documentado cédmo las estrategias de comunicacién se centraron en la
creacion de narrativas emocionales que resonaban con los temores y
aspiraciones de sus electores, utilizando datos y analisis de comporta-
miento para maximizar el impacto de sus mensajes (Ituassu et al., 2019;
Vinas et al., 2023).

La retdrica utilizada por grupos politicos de ultraderecha, como
se observa en el caso chileno, también ilustra como la posverdad se
convierte en un repertorio de accion. Estos grupos han utilizado pla-
taformas como Facebook para construir y difundir discursos que dis-
torsionan la realidad, apelando a sentimientos de pertenencia y miedo
(Espinoza & Lopez, 2020). La manipulaciéon emocional se convierte asi
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en una herramienta clave para movilizar a los votantes y consolidar el
apoyo a agendas politicas extremas.

Se puede concluir sehalando que la posverdad en la comunicacién
politica se construye y difunde a través de una combinaciéon de ma-
nipulacidon emocional, desinformacion y discursos polarizadores. Las
campanas politicas recientes han demostrado como estos elementos
pueden ser utilizados estratégicamente para influir en la opinion pu-
blica y moldear el comportamiento electoral. La comprension de estos
mecanismos es esencial para abordar los desafios que plantean la pos-
verdad en las democracias contempordneas. Basandose ya no solo en
los estudios etnograficos, sino también en los netnograficos.

Conclusiones

La desinformacion y la posverdad son desafios urgentes que requie-
ren un enfoque multidisciplinario que involucre a periodistas, educa-
dores, politicos y ciudadanos.

Es fundamental fomentar la alfabetizacion mediatica, el fact-chec-
king y la transparencia en la comunicacion politica para preservar la
salud de la democracia.

Se debe reflexionar profundamente sobre las redes como democra-
tizadoras; asumir que los limites de lo que se pueda decir son impor-
tantes.

Para los medios digitales las ideologias han sido la manera de pro-
mover intereses, se debe identificar y regular.
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Resumen

El presente trabajo de investigacion busca exa-
minar el impacto que tiene la inteligencia artificial
(IA) en las estrategias de marketing y publicidad,
con un enfoque tanto cualitativo como cuantita-
tivo, se busca analizar como estas tecnologias in-
fluyen en la experiencia del consumidor. Se ana-
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lizan las aplicaciones mas comunes de la IA en el
ambito del marketing, como la individualizaciéon
de contenidos y los chatbots, destacando tanto
sus beneficios como los desafios éticos y practicos
asociados. Los hallazgos sugieren que la IA tiene
la capacidad de mejorar significativamente la sa-
tisfaccion del consumidor al brindar experiencias
personalizadas y relevantes; sin embargo, también
se identifican inquietudes respecto a la privacidad
de datos y desconfianza en tecnologias automati-
zadas. Dentro de los resultados se obtiene infor-
macion respecto a la influencia de la IA en la expe-
riencia del consumidor, donde un 68% indica que
usar IA mejora la experiencia de compras. Pero a
su vez los resultados también indican que un 75%
de los consumidores sienten cierta preocupacion
por el uso de la informacion. El estudio recono-
ce ciertas limitaciones, como posibles sesgos en
la selecciéon de la muestra, dificultades para me-
dir conceptos complejos como la percepciéon del
consumidor y la rdpida obsolescencia tecnoldgica
inherente al tema. La investigaciéon aporta una vi-
sion actualizada sobre el papel transformador de
la IA en marketing, mientras identifica 4reas clave
para el desarrollo ético y eficaz de estas tecnolo-
gias en beneficio tanto de empresas como de con-
sumidores.

Palabras clave: consumidor, inteligencia artificial,
marketing, publicidad
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applications of artificial intelligence in marketing,
including personalization of content and chatbots,
are examined, highlighting both their benefits and
the associated ethical and practical challenges.
The findings suggest that Al has the potential
to significantly improve consumer satisfaction
by delivering more personalized and relevant
experiences; however, concerns about data
privacy and distrust of automated technologies are
also identified. The study acknowledges certain
limitations, such as possible biases in sample
selection, difficulties in measuring complex
concepts such as consumer perception, and the
rapid technological obsolescence inherent in the
subject. These limitations underscore the need for
future research that continues to integrate mixed
approaches and consider the dynamic context of
technology and consumer behavior. The research
provides an updated view on the transformative
role of Alin marketing, while identifying key areas
for the ethical and effective development of these
technologies for the benefit of both businesses and
consumers.

Keywords: advertising, artificial intelligence,
consumer,
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Introduccion

ctualmente, el marketing y la publicidad atraviesan transfor-

maciones determinantes, esto debido a la irrupcién de la inte-

ligencia artificial en el mundo empresarial, educativo, de los
quehaceres diarios, de la movilizacién, y demas. Una intrusion que
ya se comenzaba a visualizar hace unos afios, pero que en los ultimos
tiempos ha aumentado de manera exponencial.

La Inteligencia Artificial (IA) esta redefiniendo las estrategias y he-
rramientas utilizadas por las empresas, asi como incidiendo de manera
profunda en la experiencia del consumidor. Un hecho que se ve in-
fluenciado por los modelos actuales de la sociedad, donde la inteligen-
cia artificial cuenta con herramientas para analizar grandes cantidades
de datos en general, personalizar mensajes en el momento y predecir
conductas de compra revolucionando la forma en que los negocios se
comunican con sus clientes.

La era digital ha transformado el marketing y la publicidad, im-
pulsando la integracion de tecnologias avanzadas que buscan redefi-
nir las estrategias tradicionales de comunicacidn. En este contexto, la
IA ha emergido como una de las herramientas mds transformadoras,
brindando nuevas oportunidades para personalizar, automatizar y
optimizar las interacciones con los consumidores. La digitalizacion ha
remodelado el panorama de la publicidad y el marketing de manera
profunda, convirtiéndolos en disciplinas sofisticadas, interactivas y
personalizadas.

El marketing y la publicidad en la era de la IA facilitan precisién
en las estrategias de segmentacidn, y permiten una relaciéon mas dina-
mica y personalizada entre marcas y consumidores. Sin embargo, esto
plantea interrogantes sobre como estas tecnologias alteran la percep-
cion y el comportamiento del consumidor, asi como también los retos
éticos asociados con la recopilacion masiva de datos.

La IA ofrece a las empresas un nivel de personalizacién sin pre-
cedentes, esta capacidad ha redefinido los métodos tradicionales de
marketing, pasando de enfoques unidireccionales y masivos a estrate-
gias mas segmentadas y centradas en el individuo. El uso de la IA en
la publicidad ha dado lugar a herramientas como algoritmos de reco-
mendacién, automatizacion del contenido, segmentacion avanzada y
analisis predictivo, permitiendo a las marcas adaptar sus mensajes de
forma mas efectiva y en tiempo real.

Esto busca que las marcas formulen estrategias para crear experien-
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cias que responden a las necesidades y deseos de los consumidores, lo
que genera un impacto directo en su comportamiento y en la construc-
cion de relaciones mas profundas. Sin embargo, el crecimiento de estas
tecnologias plantea desafios complejos, tanto en términos de sus impli-
caciones éticas como de su impacto en la privacidad del consumidor.
Franganillo (2022) argumenta que gracias a su capacidad para resolver
problemas emulando los procesos del pensamiento humano, la inteli-
gencia artificial forma parte de la vida cotidiana estando presente en
diversos ambitos.

Este articulo analiza cémo afecta la inteligencia artificial al marketing
y la publicidad, tanto desde la innovacién tecnoldgica, como a la expe-
riencia del consumidor. A medida que las marcas usan IA para captar
la atencién y crear vinculos emocionales con los consumidores, resul-
ta fundamental para las empresas comprender como estas tecnologias
afectan la percepcion, las expectativas y el comportamiento de los con-
sumidores. Asimismo, se abordaron retos éticos y sociales que surgen en
esta nueva era del marketing automatizado, donde las consecuencias de
la recopilacion masiva de datos, la transparencia en el uso de la IA y la
necesidad de garantizar un equilibrio entre personalizacion y privacidad
son enfoques que las empresas deben tomar en consideracion.

Personalizacion en el marketing

El término inteligencia artificial se refiere al concepto de que los
dispositivos electrénicos, mediante la utilizacién de diversos algorit-
mos, son capaces de pensar y realizar tareas del mismo modo que las
personas. Ademas, estos dispositivos tienen la capacidad de adaptar-
se activamente al estilo de vida humano mediante la personalizacion,
el aprendizaje continuo y un comportamiento comparable a la mente
humana, centrado principalmente en el analisis de datos y la toma de
decisiones. (Kumar et al., 2019).

Rivera (2023) afirma que “La personalizacion del marketing ha pa-
sado del antiguo método de segmentacion a la capacidad de ofrecer
mensajes y experiencias tnicos a cada consumidor en funcién de sus
intereses, acciones y necesidades” (p. 71). La personalizacion es la que
ha cambiado la forma de hacer marketing de las empresas, el tener la
factibilidad de enfocarse de manera directa en la forma de llegar a los
consumidores permite sectorizar y aplicar estrategias efectivas.

Riafio et al. (2024) establecen que “el valor de la personalizacién
en el marketing digital sirve para aumentar las tasas de conversion y
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mejorar la experiencia del usuario. Para obtener grandes resultados
online, los métodos deben adaptarse a las demandas y rasgos tinicos
de cada PYME” (p. 16).

IA en campafias publicitarias

La IA estd ligada a medianas o pequefias empresas, a microempre-
sarios o emprendedores, quienes también pueden utilizarla en el de-
sarrollo de su publicidad. Aplicindose en todo tipo de industrias, el
comportamiento del consumidor debe ser analizado tanto en compras
de servicios tecnoldgicos, como de alimentacidn, retail y demas.

Chiriboga et al. (2024) indica las enormes ventajas que proporciona
la inteligencia artificial, existe un enorme interés por esta tecnologia en
Ecuador, y cada vez son mas las empresas que la utilizan. La IA propor-
ciona ventajas que van mas alld de crear muchos contenidos publicita-
rios o idear conceptos para campaiias concretas.

Del Alcéazar (2023) menciona que los problemas mas comunes
para las personas que emplean IA son la creacion de contenidos (46%),
la interaccion con el usuario y la personalizacidn a gran escala (39%).
Las campafias publicitarias son parte del proceso de un negocio, Ron-
quillo y Recalde (2024) determinan que:

Las campanas publicitarias son anuncios que deben crearse me-
diante el uso de composicion sonora o visual, con el contenido
y la intencién del mensaje seleccionados a partir de un andlisis
de mercado. Por lo general, los procesos creativos que conllevan
estas campanas requieren cierto tiempo, pero la IA utilizada aqui
agiliza estos procesos y puede presentar una serie de opciones
entre las que los responsables de marketing y comunicacion pue-
den elegir si emplean o no un concepto concreto producido por
estos sistemas automatizados (p. 91).

La IA permite la creacion de mejores y mas personalizadas campanas
publicitarias, el uso de estas herramientas conlleva a que la inversién en
campanas publicitarias ya no sea uso tnicamente de medianas o gran-
des compariias. Aunque esta al alcance de todos, atin su uso no se hace
adecuadamente. Para Mera et al. (2023), “Las PYME tienen mas acceso
que nunca a los avances tecnologicos, pero no los utilizan ni los integran
porque no se les ensena a utilizarlos y desconocen su potencial”.
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Beneficios de la automatizacion

La IA puede analizar enormes volimenes de datos a gran veloci-
dad, lo que permite tomar decisiones mas rapidas y precisas sin la in-
tervencion manual constante. Esto reduce el tiempo y los recursos que
normalmente se invertirian en tareas repetitivas. Lo que expresan Iba-
fiez et al (2024) quienes manifiestan que, con sus enormes ventajas en
términos de capacidad de procesamiento y eficiencia, la IA se ha con-
vertido en una fuerza disruptiva en muchas facetas de la vida cotidia-
na. Automatizar procesos repetitivos y mejorar la toma de decisiones
mediante andlisis automatizados son dos de sus ventajas mas notables.

Otro de los beneficios que mas se notan mediante el uso de la IA,
es que permite ajustar y modificar las campanas publicitarias sobre la
marcha, basdndose en el analisis de datos en tiempo real. Esto significa
que las decisiones pueden ser dindmicas, mejorando el rendimiento de
las campanas durante su ejecucion, algo que seria dificil de hacer sin la
inteligencia artificial.

Para Gémez (2023) La IA puede “encontrar tendencias que puedan
utilizarse para prever las demandas de los consumidores y las tendencias
del mercado. Esto puede ayudar a las empresas a predecir las necesida-
des de los consumidores y a tomar decisiones bien fundadas sobre inver-
siones y tacticas de marketing.” (p. 81). Al tener la posibilidad de realizar
este analisis en tiempo real, las empresas pueden ajustar sus estrategias
de marketing y campanas publicitarias de manera oportuna y efectiva.

ConlalA, es posible identificar segmentos de consumidores mas es-
pecificos, lo que permite que las campanas publicitarias lleguen de ma-
nera mas precisa a los grupos de interés, para Gonzales (2024) la inte-
ligencia artificial “permite conocer a cada cliente de manera individual
y agregar y desagregar grupos de clientes para conformar segmentos
dinamicos en funcion de las tendencias, los comportamientos y la evo-
lucién de cada uno” (p.12). esta manera de interactuar con los clientes
y segmentarlos en grupos mas homogéneos, permite que el marketing
y la publicidad sean mas efectivos.

Transformacion digital en el marketing
La transformacion digital es un fenémeno que abarca la integraciéon
cada vez mayor de herramientas digitales en las diferentes areas de la

sociedad y las empresas. En particular, el marketing ha experimentado
un cambio radical debido a la adopcion de tecnologias avanzadas, lo
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que ha alterado profundamente las practicas tradicionales y ha permi-
tido a las empresas interactuar con los consumidores de manera mas
personalizada y eficiente.

Para Calle (2022), la cuarta revolucion industrial, o transformacion
digital, es una revolucion tecnoldgica que altera la forma en que las
personas viven y se conectan entre si. Esta transformacién digital va
enfocada a todos los aspectos de la sociedad, por lo que los negocios
deben ser los pioneros en su uso y aplicacion de sus herramientas. Para
Riveros y Zapata (2021), “Las estrategias de digitalizacién no sélo con-
sisten en digitalizar las empresas, sino también las competencias pro-
fesionales y laborales, el marketing, la utilizacion de los macrodatos y
el disenio” (p. 351).

Para Avila et al. (2020) “la integracién de las iniciativas de marke-
ting digital con la presencia en los medios sociales se consigue median-
te la transformacion digital. Al incorporar actividades digitales a través
de la tecnologia, se ha ampliado la idea de transformacion digital” (p.
8). El marketing ha evolucionado a través de los tiempos, haciéndose
imprescindible en todas las industrias, y dentro de su progresion, el
uso de la inteligencia artificial se proyecta como una herramienta que
potencia su utilizacién y lo acerca a mas tipos de empresas.

Estrategias de publicidad automatizada

La publicidad automatizada ha cambiado la manera en que las em-
presas interactian con los consumidores. Mediante el uso de la IA,
el aprendizaje automatico (machine learning) y la automatizaciéon de
procesos, las empresas pueden gestionar y optimizar sus campanas
publicitarias de manera mas eficiente. Las estrategias de publicidad
automatizada permiten mejorar la personalizacion y segmentacion de
los anuncios, asi como optimizan el retorno sobre la inversion (ROI),
reducen costos operativos y mejoran la experiencia del cliente.

En un estudio realizado por Uribe et al. (2023), determinan que “es
evidente que una de las areas que hay que automatizar es la publicidad,
que depende de plataformas que supervisen el procedimiento, se acer-
quen con mas fuerza a un publico objetivo y prescindan de tareas como
la recopilacion y el analisis de datos” (p. 78). Esta manera de concebir
la publicidad como unas estrategias que se puedan automatizar a tra-
vés de herramientas tecnologicas como la inteligencia artificial llevan al
marketing y la publicidad a un nuevo punto en el mundo empresarial.

Las estrategias de publicidad automatizada se centran en la per-
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sonalizacion, segmentacion avanzada y optimizacién en tiempo real.
Dentro de estas estrategias, la publicidad programatica es uno de los
pilares de la automatizacién en la publicidad digital. Para Sosa (2021),
“Las empresas pueden enviar anuncios a clientes muy interesados con
la publicidad programatica, lo que aumenta la probabilidad de que
coincidan” (p. 135). A través de plataformas de compra de medios pro-
gramaticos, los anunciantes pueden comprar inventario publicitario de
manera automatizada en tiempo real, utilizando algoritmos para se-
leccionar la ubicacion de los anuncios, el publico objetivo, y el precio
optimo de compra.

La automatizacién permite la creacion de anuncios dindmicos que
se adaptan al comportamiento del consumidor. Los anuncios pueden
cambiar en tiempo real en funcion de los intereses del usuario, la ubi-
cacion geografica, el dispositivo utilizado, y su historial de navegacion.
Eso, unido al uso de algoritmos para la optimizacién automaética de
ofertas es una de las estrategias mas efectivas dentro de la publicidad
automatizada. Para Siller (2022) “el término Smart Bidding hace referen-
cia a un conjunto de técnicas de puja automatizadas que aprovechan
el aprendizaje automatico para aumentar las conversiones y elevar su
valor en cada subasta” (p. 7). Estas soluciones son utilizadas por redes
publicitarias como Google Ads para optimizar los resultados.

Impacto de la IA en la toma de decisiones de marketing

La IA ha transformado el marketing en términos de optimizacion
de procesos, asi como en la capacidad de tomar decisiones mas infor-
madas, rapidas y efectivas. Optimizando las estrategias publicitarias, y
mejorando la interaccidn con el consumidor y la toma de decisiones en
tiempo real, permitiendo a las marcas mantenerse competitivas en un
mercado cada vez mas saturado y en constante cambio.

En marketing, la IA hace referencia a un conjunto de herramientas y
técnicas que permiten a los ordenadores imitar los procesos cognitivos
humanos, como el reconocimiento de patrones, la toma de decisiones
y el aprendizaje automatico. Uno de los usos mas eficaces de la IA en
marketing es el andlisis predictivo. Las empresas pueden predecir el
comportamiento futuro de los clientes, detectar tendencias de mercado
y mejorar las decisiones estratégicas utilizando algoritmos de aprendi-
zaje automatico.

La IA es capaz de predecir los cambios en la demanda de productos
por parte de los consumidores y modificar las tacticas de marketing y
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ventas adecuadamente. Las marcas pueden tomar decisiones informa-
das sobre sus productos, precios y campafias publicitarias utilizando
el procesamiento del lenguaje natural (PLN) para examinar los senti-
mientos y opiniones de los consumidores en redes sociales y otras pla-
taformas. Bardales y Cardenas (2020) confirmaron que la implantacién
de un sistema de inteligencia empresarial mejoraba la toma de decisio-
nes de marketing en todas las organizaciones que eligieron estudiar.

Experiencia del consumidor

La experiencia del consumidor se ha convertido en uno de los prin-
cipales hechos a considerar en el competitivo mercado actual. La forma
en que un cliente percibe y experimenta una marca influye directamen-
te en su satisfaccion y, en tltima instancia, en su lealtad. Para Fondevila
et al. (2024) “para conseguir un alto grado de felicidad y fidelidad, es
esencial tener en cuenta como aceptan y perciben los clientes cualquier
medio de comunicacién.” (p. 50). Esta experiencia va a estar vinculada
a los resultados que la empresa obtenga en el corto y largo plazo.

El conjunto de encuentros que un cliente experimenta con una em-
presa, desde el contacto inicial hasta la fase posterior a la compra, se
conoce como experiencia del cliente. Esta esta influenciada por tres
componentes: la percepcion, la satisfaccion y la lealtad. Cada uno de
estos factores tiene un papel crucial en la construccion de la relacion a
largo plazo entre las empresas y sus clientes, influyendo en la decision
de compra, y en la probabilidad de repeticion y recomendacion.

La manera en que una empresa comunica su mensaje ya sea a través
de publicidad, redes sociales o promociones, influye en la percepcion
del consumidor. Los consumidores hoy en dia interacttian con las mar-
cas a través de multiples canales (online, en tienda, atencion al cliente,
etc.). La calidad de la experiencia en todos estos puntos de contacto
es importante en la percepcion del consumidor, debido a que estos se
sienten atraidos por marcas que resuenan con sus valores personales,
generando una percepcidn positiva respecto a la marca.

La satisfaccion es imprescindible en la cimentacion de la lealtad y la
recomendacidn, ya que los consumidores satisfechos son mas propen-
sos a repetir compras y recomendar la marca a otros. Para Villacis et al.
(2022), la satisfaccion del cliente a través del marketing “tiene como ob-
jetivo proporcionar experiencias de consumo generando conceptos que
inspiren al cliente a seguir comprandolo, establezcan el producto en la
memoria del cliente y lo hagan tinico y memorable” (p. 255).
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Los consumidores valoran la seguridad en sus interacciones con
la empresa y esperan que sus experiencias sean personalizadas se-
gun sus preferencias y comportamientos pasados. Por lo que la leal-
tad conlleva a ser el resultado de una experiencia positiva continua,
que proporciona al consumidor la capacidad para preferir y repetir
compras con una marca. Los consumidores leales son mdas propen-
sos a comprar repetidamente, y actian como embajadores de la mar-
ca. Rogel et al. (2022), indican que “Hacer que los clientes habituales
compren es mas facil y econémico que hacer que los nuevos clientes
compren” (p. 202).

Para Murillo y Vizuete (2024), el marketing tiene un gran impacto
en la percepcion positiva de la empresa o producto, en los resultados
de su investigacion a nivel regional, senalan que el 70% de los clientes
atienden el contenido divulgativo de una marca antes de su publicidad,
permitiéndoles esto generar un interés previo, una expectativa que les
incita a consumir la publicidad del producto o marca.

Desafios éticos en el uso de IA

La IA ha llegado para quedarse en el mundo de los negocios, en las
campanas publicitarias y en las estrategias de Marketing, pero, asi como
se han detallado sus beneficios, es conveniente recalcar las dificultades
de la aplicacion de la IA en todos estos campos. Salgado (2023), plantea
problemas éticos y de privacidad que deben tenerse en cuenta para pro-
teger los datos de los clientes y establecer marcos juridicos adecuados.
El delicado equilibrio entre la manipulacion del consumidor y la perso-
nalizaciéon del marketing es uno de los mayores obstaculos que deben
superar las empresas al utilizar la IA en la publicidad y el marketing.
Dado que los clientes utilizan procesos de persuasién y manipulacion
derivados de sus comportamientos anteriores para tomar decisiones.

Masbernat y Pasquino (2023) sostienen que la adopciéon de la TA
puede suponer una pérdida de su libertad de eleccion. Ademas de las
cuestiones éticas o de manipulacién, las empresas también deben pen-
sar en las posibles infracciones legales cuando utilizan la IA para el
marketing o la promocidén. Sin embargo, la idea de que la IA provocara
la pérdida de puestos de trabajo es otra cuestion a plantear, para el
2025, podrian perderse 85 millones de puestos de trabajo en todo el
mundo debido a la automatizacion y al avance de la inteligencia artifi-
cial (Foro Econémico Mundial, 2020).
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Metodologia

La presente investigacion se desarrolld en quince empresas ubicadas
en la zona Noreste de Guayaquil, sobre la Autopista Narcisa de Jests, un
sector que se ha desarrollado econémicamente en los tltimos afios a una
velocidad vertiginosa, con la creacién permanente de paseos comerciales,
negocios que ponen sucursales en la zona, e incluso la construccion de
centros comerciales, para intentar satisfacer la necesidad de las miles de
familias que residen en las inmediaciones de este sector inmobiliario que
continua creciendo. La muestra es no estadistica, realizandose la seleccion
de empresas de manera intencional, buscando diversidad en los métodos
y tecnologias aplicadas, dentro de los que encontramos el uso de IA en
personalizacion de anuncios, andlisis predictivo, chatbots, entre otros.

Se escogieron estos locales comerciales al hacer una investigacion de
campo en los cuales se consultd con los administradores, quienes recono-
cieron que utilizan inteligencia artificial en sus estrategias publicitarias y
de marketing. Estas empresas son parte de diversas industrias entre las
que se encuentran empresas de tecnologia, alimentacion, retail, moda y
entretenimiento. Estas empresas son del grupo de pequenas y medianas
empresas. No se tomaron en cuenta las grandes empresas debido a que
sus estrategias de marketing y publicidad las realizan mayoritariamente
a nivel nacional, por lo que se distorsionaria la informacién para la pre-
sente investigacion.

El estudio se realizé mediante un enfoque mixto, analizando méto-
dos cualitativos y cuantitativos, para abordar de manera integral la in-
fluencia de la IA en el marketing y la publicidad, y su correlacion con la
experiencia del consumidor. El enfoque cualitativo se realizé mediante
la aplicacion de técnicas de investigacion como son las entrevistas se-
miestructuradas, que se aplicaron de manera presencial a los quince
responsables de marketing y publicidad de las empresas seleccionadas,
y los datos se analizaron mediante un enfoque tematico.

El enfoque cuantitativo se llevo a cabo mediante el disefio de una
encuesta aplicada a 300 consumidores de las empresas seleccionadas a
través de la muestra aleatoria simple, siendo estos de diferentes perfi-
les demograficos (edad, género, nivel socioeconémico) que interactiian
con productos o servicios publicitados mediante inteligencia artificial.
Los resultados se analizaron mediante un analisis estadistico descrip-
tivo, el instrumento utilizado fue encuestas, las cuales se difundieron
mediante formatos digitales que garantizaban el anonimato y la confi-
dencialidad de los participantes.

REVISTA DE CIENCIAS DE LA COMUNICACION

41



Resultados y discusion

La investigacion se desarroll6 durante octubre y noviembre del
2024, realizando paralelamente las entrevistas a los quince represen-
tantes del drea de marketing y publicidad, asi como la encuesta a las
300 personas mediante el formulario digital. No existi¢ discriminacion
respecto al nimero de encuestas de los consumidores de los diferentes
tipos de producto, priorizando un minimo de al menos diez clientes
participantes en la encuesta de cada una de las quince empresas selec-
cionadas para este analisis.

Una de las preguntas de la entrevista consideraba sobre la manera
en como describiria cada entrevistado la implementacién de la [A en
las estrategias de marketing y publicidad, el 80% de los entrevistados
describen la implementacion de la inteligencia artificial como una parte
integral de sus estrategias de marketing. La IA se utiliza principalmen-
te en publicidad programatica, donde los algoritmos analizan los com-
portamientos de los usuarios para mostrar anuncios personalizados en
tiempo real.

Las empresas de sectores como el comercio electronico y el entrete-
nimiento destacan que la IA también tiene un rol preponderante en la
automatizacion de campanas y en la optimizacion de presupuestos pu-
blicitarios, permitiendo una asignacién mas eficiente de recursos. Las
empresas han adoptado la IA principalmente para mejorar la persona-
lizacién de sus campanas, lo que resalta una tendencia hacia el uso de
datos masivos para optimizar la experiencia del consumidor.

La entrevista requeria de los administradores de marketing y pu-
blicidad de las quince empresas entrevistadas, indiquen sobre que he-
rramientas o plataformas basadas en IA utilizan para personalizar la
experiencia del consumidor. En la figura 1, se observa sobre como las
grandes companias como Google Ads y Facebooks Ads, representan el
70% del total de las respuestas. Mientras que herramientas como Sales-
force Einstein y Dynamic Yield, que ayudan a recomendar productos
basados en el comportamiento del consumidor, representan un de 25%
del mercado, y el otro 5% son herramientas como chatbots, utilizados
principalmente en empresas de moda y retail.

Las herramientas de personalizacién mas utilizadas por las empresas
ecuatorianas seguin las herramientas indicadas responden a caracteristi-
cas donde se combinan publicidad programatica con recomendaciones
automatizadas basadas en el comportamiento del usuario, destacando el
enfoque en la automatizacion y la optimizacion continua de las campanas.
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Figura 1. Herramientas o
plataformas basadas en IA
utilizan para personalizar la
experiencia del consumidor
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Fuente: Datos obtenidos por los autores mediante entrevistas realizadas en oc-
tubre y noviembre del 2024.

Otra pregunta de la entrevista trataba sobre los principales objetivos
de las empresa al incorporar IA en sus estrategias de marketing, varios
entrevistados indicaron que la IA les permite ofrecer anuncios mas re-
levantes y reducir el desperdicio de recursos al dirigir sus campanas a
audiencias mas especificas, mejorando asi la rentabilidad y la relacién
con el cliente.

Mejorar la segmentacion de la audiencia, aumentar la eficacia de
las campanas publicitarias y optimizar la experiencia del cliente fueron
algunos de los principales objetivos declarados por los entrevistados.
El uso de la IA en las campanas publicitarias pretende, mejorar la pre-
cisién y la eficacia, centrandose en la segmentacion de la audiencia.

La pregunta respecto a la informacion sobre los beneficios que ha
observado el entrevistado en la empresa desde la implementacion de la
IA en sus campanas publicitarias indico que el 75% de los entrevistados
destacaron un aumento en las tasas de conversion como uno de los ma-
yores beneficios, especialmente cuando utilizan IA para personalizar
los anuncios.

Ciertas empresas indicaron que la IA ha permitido reducir los cos-
tos incurridos en estrategias de adquisicion de clientes y aumentar la
fidelizacion. Solo un 10% menciond que la IA tiene resultados limitados
en cuanto a su efectividad, citando problemas de integracion y errores
en las recomendaciones como factores limitantes.
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Los resultados muestran que la mayoria de las empresas ha expe-
rimentado beneficios directos en términos de rentabilidad y eficiencia,
bien sea en incremento en las ventas o en reduccién de costos. A pesar
de ello existen atin empresas que enfrentan dificultades en la integra-
cion técnica de las herramientas de IA en sus estrategias de Marketing
o Publicidad.

La interrogante respecto a los tipos de datos o informacién que uti-
lizan las herramientas de IA para personalizar los anuncios y recomen-
daciones para los consumidores, indicaron que el 90% de las empresas
utiliza datos como el comportamiento en linea, historial de compras y
interacciones previas con la marca para personalizar los anuncios. En
sectores como el comercio electrénico, se emplean también datos sobre
preferencias de navegacion y tiempo de permanencia en paginas espe-
cificas para ofrecer recomendaciones relevantes.

El uso de datos masivos y detallados es esencial para la personali-
zacion, las empresas se enfocan en recolectar datos sobre el comporta-
miento del consumidor para mejorar la personalizacion de los anuncios,
esto pone de relieve la importancia de las estrategias de segmentacion
en el marketing digital.

Respecto a un incremento en la perspectiva de la experiencia del
consumidor, el 80% de los responsables de marketing mencionaron que
la IA mejora la experiencia del consumidor, especialmente en términos
de relevancia de los anuncios y la personalizacién. Existen empresas
que sefialan que los consumidores mas sensibles a la privacidad pue-
den percibir la IA como una invasidn de su espacio personal. E1 20% de
los entrevistados indicaron que se encuentran en el proceso de optimi-
zar la experiencia y que la implementacion de herramientas de IA debe
perfeccionarse atin para ciertas industrias.

Es conveniente resaltar que, aunque la mayoria de las empresas con-
sideran que la aplicacién de herramientas de IA mejora la experiencia
del consumidor, también existe una preocupacion sobre lo que piensan
los consumidores respecto a su privacidad y la intrusiéon de los anun-
cios en el uso de sus dispositivos electronicos, y el tiempo que pierden
al visualizar este tipo de anuncios cuando no los consideran interesan-
tes.

En la figura 2 se observan los principales desafios que han enfrenta-
do en la implementacion de IA en sus campanas publicitarias segtn los
responsables de marketing y publicidad entrevistados.

Existen empresas que aseveran que la IA no ofrece resultados con-
fiables, esto requiere de un monitoreo constante y ajustes en las campa-
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Figura 2. Desafios o problemas }
que enfrentaron en la
implementacion de IA en sus
campanas publicitarias
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fNas publicitarias. A su vez, los problemas de capacitacion e integracion
tecnoldgica para los empleados siguen siendo barreras a considerar,
por lo que las empresas necesitan invertir en formacién del personal
involucrado y una planificacion estratégica para superar estos obsta-
culos.
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Fuente: Datos obtenidos por los autores mediante entrevistas realizadas en oc-
tubre y noviembre del 2024.

Segun los datos de la entrevista, los indicadores clave de rendi-
miento que son utilizados para medir el impacto de las campanas
publicitarias basadas en IA de Ecuador son: tasas de conversion, cos-
to por adquisicion y retorno sobre la inversion. También se utiliza el
engagement de los usuarios con los anuncios y el nivel de satisfaccion
del cliente. Las empresas se enfocan principalmente en indicadores
de rendimiento econémico y en la efectividad de la camparfia, lo que
refleja la prioridad de medir la rentabilidad de las inversiones en IA
para juzgar la eficiencia del uso de estas en las campanas de marke-
ting y publicidad.

En lo referente a transparencia en el uso de la IA, el 85% de los entre-
vistados destaco la transparencia como crucial para generar confianza
con los consumidores. Los responsables de marketing de las empresas
mencionaron que proporcionan informacién clara sobre el uso de sus
datos personales y ofrecen opciones para gestionar las preferencias de
privacidad.

REVISTA DE CIENCIAS DE LA COMUNICACION

45



Finalmente, respecto al futuro de la IA en el marketing y la publici-
dad, el 75% de los entrevistados prevé un aumento del uso de la IA en
el marketing, especialmente en dreas como la automacion y el analisis
predictivo. Las expectativas incluyen el uso de realidad aumentada y
tecnologias de voz para mejorar la interaccion con los consumidores.
Existe una fuerte tendencia hacia la automatizacion y la mejora de la
personalizacion, lo que indica que las empresas buscardn mejorar aun
mas la eficiencia y la interactividad de la IA con los consumidores en
sus estrategias de marketing.

En general, los resultados de las entrevistas demuestran que las
empresas estan adoptando la inteligencia artificial principalmente
para optimizar la personalizacion de los anuncios y mejorar la efi-
ciencia de sus campanas publicitarias. Sin embargo, también enfren-
tan desafios, como la falta de personal capacitado y la integracion de
nuevas tecnologias. A pesar de estos desafios, los beneficios percibi-
dos incluyen un aumento de captacion de clientes y una mejora en la
experiencia del consumidor. Para fomentar la confianza de los consu-
midores en las marcas, es esencial la transparencia en el uso de la Al
y la gestion de la privacidad.

La encuesta realizada a los consumidores se estructur6 en tres sec-
ciones: Datos Demograficos, Experiencia con Publicidad Basada en
IA; y, Opinidn sobre la Publicidad Basada en IA.

La encuesta solicitaba informacion de la edad de los encuestados,
la misma que estaba distribuida en cinco rangos, cabe puntualizar
que una de las limitaciones presentadas en el cuestionario, era que los
encuestados debian ser mayores de edad. Las personas entre los 18 y
34 afos aglomeran el 64% del total de personas encuestadas. Mientras
que las personas del grupo de edad de 45 a 54, y del grupo de mas de
55 afos, solo representan un 17%.

La encuesta consultd respecto al género de los encuestados, el 51%
indicaron ser de género femenino, el 4% no quiso auto identificarse
y el 45% como masculino. Respecto al nivel de educacién de los en-
cuestados, las personas con un titulo de tercer nivel son el grupo mas
representativo con un 74%, mientras que los bachilleres representan
el 4%.

La ultima pregunta de la seccion de datos demograficos requeria
informacion respecto a la periodicidad de compras en linea. En la fi-
gura 3 se presentan los niveles de frecuencia de compra en linea por
parte de los encuestados.
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Fuente: Datos obtenidos por los autores mediante encuestas realizadas en
octubre y noviembre del 2024.

Las opciones de con frecuencia y ocasionalmente representan un
82% de los encuestados, manteniéndose aun un 3% de encuestados (9
personas), que no han realizado compras en linea.

La segunda seccion de la encuesta trataba sobre la experiencia con
Publicidad Basada en IA, la cual constd de cuatro preguntas. Respecto
a con qué frecuencia recibe anuncios personalizados mientras navega
por internet o usa redes sociales. La figura 4 representa los porcentajes
indicados por los encuestados.

Figura 4. Frecuencia } 45% 41%
de anyncms 40% 6%
personalizados 35%
mientras navega por 30%
internet o usa redes .
sociales
20%
15% 13%
10% 6%
H =
- ]
Siempre Frecuentemente Ocasionalmente Rara vez Nunca

Fuente: Datos obtenidos por los autores mediante encuestas realizadas en
octubre y noviembre del 2024.
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La investigacion demuestra que el 4% de los encuestados no recibe
anuncios publicitarios mientras navega por internet o usa redes socia-
les. Esto debido a su poco uso de internet o redes sociales, asi como a las
configuraciones que mantengan en sus dispositivos para no visualizar
este tipo de anuncios. Por el contrario, el 90% de encuestados expresa
que siempre, frecuente u ocasionalmente recibe estos anuncios publici-
tarios mientras utiliza sus dispositivos tecnologicos.

La percepcion de los consumidores respecto a la relevancia de los
anuncios recibidos, esta expuesta en la figura 5.

60%

0,
50% 48%
40%
o
30% 25%
20% 17%
10% 6%
4% ’
m B
Muy Algo Nomuy Norelevantes No estoy
relevantes relevantes relevantes  en absoluto seguro/a

Fuente: Datos obtenidos por los autores mediante encuestas realizadas en oc-
tubre y noviembre del 2024.

La alternativa de muy relevantes a los anuncios no fue la prime-
ra opcion de los consumidores, mientras que quienes consideran a los
anuncios recibidos respecto a su comportamiento en linea, solo como
algo relevantes, representan un 48%. Los encuestados que indicaron
que los anuncios no eran muy relevantes, o a su vez, que no eran rele-
vantes en absoluto, o que no estaban seguros, representan un 27% del
total de encuestados, cifra bastante representativa, y que va ligado a lo
que buscan las empresas de personalizar los anuncios para realizarlos
mas motivantes a los consumidores.

Los encuestados expresaron su opinién respecto al progreso de la
practica de compra en linea, con base a los anuncios personalizados, los
encuestados en un 70% indican que los anuncios personalizados han
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mejorado su experiencia de compra en linea moderadamente o en gran
forma, el 30% indican que poco o nada ha mejorado su experiencia de
compra en linea con base a la recepcion de los anuncios personalizados.

La figura seis representa la frecuencia con que los encuestados inte-
ractiian con los anuncios personalizados,

35% 33%

32%

30%

25%

20%

o

15%

10% 9% 8%
) l .
0%

Siempre Con frecuencia Ocasionalmente Rara vez Nunca

Fuente: Datos obtenidos por los autores mediante encuestas realizadas en
octubre y noviembre del 2024.

El 51% de los encuestados indica que siempre o frecuentemente in-
teracttia con los anuncios publicitarios, esto permite ser optimistas a las
empresas respecto a la efectividad de la IA en el Marketing y publici-
dad, mientras que el 17% establece que rara vez o nunca, interacttia con
este tipo de anuncios.

En la pregunta respecto a la mejora de la experiencia de compra
respecto a los anuncios con inteligencia artificial, versus los anuncios
tradicionales, el 50% de los encuestados indico que si mejora un poco
los anuncios personalizados la experiencia de compra, un 18% indicé
que lo mejora en gran medida, mientras que el 21% expresd que la ex-
periencia no mejora con los anuncios personalizados. Respecto a esta
interrogante, el 7% expreso6 que prefieren los anuncios tradicionales, sin
la intervencién de la IA.

La figura 7 presenta los resultados de los consumidores que se pre-
ocupan un poco o mucho sobre el uso de su informacion, el mayor por-
centaje lo representan el 75%, quienes sienten reserva respecto al uso de
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sus datos personales al acceder a anuncios de marketing digital. Mien-
tras un 22% manifiesta que no le preocupa el uso de su informacion.

46%

29%

25% 22%
20%
15%
10%

5% 3%

0% [ |

Si, me preocupa Me preocupa un No me preocupa No estoy seguro/a
mucho poco

Fuente: Datos obtenidos por los autores mediante encuestas realizadas en
octubre y noviembre del 2024.

En cuanto a cémo perciben los consumidores que la publicidad ba-
sada en IA influye en sus decisiones de compra. La figura 8 muestra
que el 89% de los consumidores percibe que la IA influye de alguna
manera en sus decisiones de compra, mientras que el 11% restante se
divide en 5% personas que consideran que no influyen en sus decisio-
nes de compra, y el 6% restante no esta seguro sobre esta pregunta.

Los resultados de la encuesta indican que los consumidores mayori-
tariamente perciben el uso de la IA en la publicidad y marketing de las
empresas como un hecho normal y que les puede beneficiar en el proce-
so de compra. Es bajo el porcentaje de consumidores que estima que la
IA no lo beneficia o que lo perjudica en su experiencia de consumidor.

Limitaciones del estudio

El estudio podria haber utilizado una muestra no representativa del
universo de consumidores, como participantes mayoritariamente jove-
nes o pertenecientes a dreas urbanas, dejando de lado a otros grupos
demograficos. Esto tendria el potencial de limitar los resultados del es-
tudio, debido a que las percepciones y experiencias de la IA en el mar-
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Figura 8. Percepcion }
de los consumidores
sobre como creen que

45%

40% 39%

la publicidad basada 35%
ep .IA influye en sus 30% 26% -~
decisiones de compra 25%
20%
15%
10% 50/“ 60/0
m
0%
Mucho Moderadamente Poco Nada No estoy
seguro/a

Fuente: Datos obtenidos por los autores mediante encuestas realizadas en
octubre y noviembre del 2024.

keting pueden variar significativamente segtin la edad, nivel educativo,
ubicacion geografica, o nivel socioecondmico.

La experiencia del consumidor y el impacto de la IA son conceptos
subjetivos que pueden ser complicados de medir con precisién. Las he-
rramientas de medicién utilizadas como son el analisis de encuestas y
entrevistas, habrian sido insuficientes para capturar toda la profundi-
dad y diversidad de estas experiencias.

Dado el rapido avance de las herramientas tecnolégicas de IA, los
hallazgos podrian haber quedado obsoletos en un corto periodo de
tiempo. Las aplicaciones y capacidades de la IA en marketing evolu-
cionan rapidamente, los resultados podrian no reflejar el estado actual
de la IA en marketing y su impacto en los consumidores si las tecnolo-
gias estudiadas ya han sido reemplazadas o evolucionado hacia nuevos
usos.

Aunque estas limitaciones son inevitables en cierto grado, se mi-
nimizé el impacto utilizando una muestra amplia, sin interferencia
respecto a edad, formacion académica o nivel social. Se utilizaron en-
foques cualitativos y cuantitativos para captar la informacion de la ma-
nera mas amplia posible.
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Conclusiones

Los consumidores reciben actualmente una cantidad grande de
anuncios de diferentes fuentes, estos anuncios se los encuentra en lu-
gares especificos que uno acceda a buscar informacién sobre algun
producto y en anuncios publicitarios en lugares como redes sociales,
paginas de busqueda de internet, lugares de entretenimiento, entre
otros. Un alto porcentaje de los consumidores afirma recibir anuncios
personalizados con frecuencia, y la mayoria de ellos encuentra que es-
tos anuncios son relevantes para ellos. Esto concuerda con Ibanez et al.
(2024), quienes aducen que las enormes ventajas en términos de capaci-
dad de procesamiento y eficiencia, la IA se ha convertido en una fuerza
disruptiva en muchas facetas de la vida cotidiana, este alto nivel de
interaccion sugiere que la IA en la publicidad estd logrando un impacto
significativo, al personalizar la experiencia de compra y aumentar la
eficiencia de las campafias publicitarias.

La mayoria de los consumidores aseveran que los anuncios per-
sonalizados mejoran su experiencia de compra en linea. La perso-
nalizacion basada en IA estd siendo recibida de manera positiva por
los consumidores, al facilitar la decision de compra y hacerla mas
intuitiva. Es importante, entonces, considerar que existe un 75% de
los consumidores que estan preocupados por la recopilacion de da-
tos personales para personalizar los anuncios. Lo que coincide con lo
expresado por Salgado (2023), quien indica que la aplicacion de la IA
plantea problemas éticos y de privacidad que deben tenerse en cuenta
para proteger los datos de los clientes y establecer marcos juridicos
adecuados. Esto es un punto critico para las empresas que implemen-
tan IA en marketing, ya que deben balancear la personalizacion con el
respeto a la privacidad del consumidor.

A excepcidn de un mayor control sobre las preferencias publicitarias
y la incorporacién de tecnologia interactiva como la realidad aumenta-
da, los consumidores parecen receptivos a futuras mejoras. Los clientes
responden favorablemente a la IA en la publicidad, sobre todo cuando
se trata de relevancia y personalizacion. Pero es importante conside-
rar que las empresas deben continuar optimizando la experiencia del
consumidor, garantizando la transparencia y el respeto a la privacidad
para mantener la confianza del publico. Las innovaciones futuras que
surjan a partir del uso de laIA, como la interactividad y el control mejo-
rado por parte de los usuarios, son esperadas con interés para mejorar
experiencia del consumidor.
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Resumen

El presente articulo busca analizar la desinfo-
rEste trabajo tiene como objetivo analizar como la
convergencia entre educomunicacion y narrativa
transmedia fomenta el pensamiento critico digital
en los estudiantes. A través de un método cuali-
tativo de revision bibliografica, se demuestra que
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This paper aimsto analyze how the convergence
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la educomunicacion, al promover la participacion
y el uso consciente de los medios, y la narrativa
transmedia, al expandir las historias en multi-
ples plataformas; cultivan habilidades de anali-
sis y toma de decisiones en el entorno digital. Se
concluye que la combinacién de estos enfoques
enriquece la experiencia educativa y forma ciu-
dadanos criticos y responsables en la era digital.
Sin embargo, se enfatiza la necesidad de una in-
tervencion docente que guie el uso reflexivo de
las tecnologias, con la finalidad de garantizar el
desarrollo del pensamiento critico digital en los
discentes.

Palabras clave: comunicacion de masas, com-

petencia digital, educaciéon multimedia, pensa-
miento Critico
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and conscious use of the media, and transmedia
narrative, by expanding stories on multiple
platforms; cultivate analysis and decision-making
skills in the digital environment. It is concluded
that the combination of these approaches enriches
the educational experience and forms critical and
responsible citizens in the digital age. However,
the need for a teaching intervention that guides
the reflective use of technologies is emphasized,
in order to guarantee the development of digital
critical thinking in students.

Keywords: critical thinking, digital competence,
mass communication, multimedia education
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Introduccion

n un mundo saturado de informacién y estimulos digitales, la ca-

pacidad de pensar criticamente se vuelve mas crucial que nunca.

La educacidn, por tanto, debe adaptarse y dotar a los estudiantes
con las herramientas necesarias para navegar este complejo contexto.
Aqui es donde la Educomunicacién y las narrativas transmediaticas
emergen como aliados poderosos. La Educomunicacién, al promover
la participacion y el uso consciente de los medios, sienta las bases para
unos discentes criticos y reflexivos.

Sin embargo, se ha creado una frontera donde lo real y lo virtual se
entrelazan por momentos y el hecho de tener un pensamiento critico
se hace obligatorio con la capacidad de pensar criticamente con una
nueva variable que en el componente analdgico no existia y es el entra-
mado digital. Se vive la convergencia, donde los medios de comunica-
cion tradicionales se fusionan con las nuevas tecnologias, creando un
ecosistema informativo dindmico y en constante evoluciéon. Ante este
panorama, la educacion tiene el desafio de adaptarse a esta realidad y
proporcionar a los estudiantes, las herramientas necesarias para desen-
volverse como ciudadanos criticos y responsables en el entorno virtual.

Entretanto, las narrativas transmediaticas, cautivan a los estudiantes
al expandir las historias a través de multiples plataformas, fomentando
la creatividad y el compromiso. Este trabajo analiza la forma en como la
convergencia de estos dos enfoques, no solo enriquecen la experiencia
educativa, sino que también cultiva el pensamiento critico digital, que
es una habilidad indispensable para discernir, analizar y tomar decisio-
nes informadas en el siglo XXI.

La Educomunicacion tiene un potencial, tinico, debido a que no solo
aborda teorias abstractas, si no que ensefia sobre problemas reales que
afectan a la sociedad. Esto hace que el aprendizaje sea mas significativo
porque se puede entender cémo esos problemas impactan directamen-
te al individuo (Mateus De Oro et al., 2024).

En ese orden, la Educomunicacién se destaca por su capacidad de
conectar la teoria con la realidad, trascendiendo las aulas y llegando a
los problemas concretos que afectan a las personas. Al abordar estos
desafios de manera directa, el aprendizaje se vuelve mas relevante y
significativo, permitiendo a los estudiantes comprender cémo los con-
ceptos abstractos se traducen en situaciones tangibles que impactan sus
vidas y su entorno.
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“En educomunicacion, el didlogo participa en activar el pensa-
miento y la competencia medidtica. En el didlogo-conversacional el
educador introduce interrogantes sobre el contenido mediatico” (Ber-
mejo-Berros, 2021, p. 113). Este enfoque dialogico no solo promueve la
comprension de los mensajes mediaticos, sino que también empodera a
los estudiantes para cuestionar, interpretar y evaluar la informacién de
manera critica. Al participar activamente en la conversacion, los estu-
diantes desarrollan la capacidad de discernir entre diferentes puntos de
vista, identificar sesgos y construir sus propias opiniones informadas.

En esa linea de analisis, hay que contemplar la escritura narrativa,
que en la postura de De Ramirez (2012), acttia como un catalizador para
el pensamiento creativo y la exploracion cognitiva. Al trascender las li-
mitaciones de la realidad cotidiana, quienes escriben pueden dar forma
a sus ideas, emociones y experiencias de manera tnica y personal. Esta
autora sostiene que este proceso no solo fomenta la expresion indivi-
dual, sino que también estimula el desarrollo de habilidades lingiiisti-
cas y narrativas.

Este trabajo explora la convergencia entre la educomunicacion y la
narrativa transmedia, identificando su potencial como oportunidad
para el desarrollo del pensamiento critico digital en los estudiantes. De
ahi que, la educomunicacion, como disciplina que integra la educacién
y la comunicacion, se presenta como un enfoque pedagdgico, idéneo y
emergente para promover la alfabetizacion mediatica y el pensamiento
critico con los nuevos desafios de la realidad digital.

Por otro lado, la narrativa transmedia, con su capacidad para invo-
lucrar a la audiencia en la construccion de historias a través de multi-
ples plataformas y medios, ofrece un marco innovador para el aprendi-
zaje significativo y el desarrollo de habilidades cognitivas aterrizadas
con las nuevas tecnologias digitales.

Con este antecedente, se hipotetiza que la convergencia de los enfo-
ques del paradigma de la educomunicacion y la narrativa transmedia-
tica que estan explicitos e implicitos en la ensefianza del pensamiento
critico digital abre un futuro en tendencia para fomentar habilidades
de razonamiento solidas en los estudiantes, de acuerdo con los nuevos
entornos virtuales de aprendizaje.

Asimismo, se plantea la siguiente pregunta de investigacion: ;Como
la implementacion de estrategias educomunicativas basadas en narra-
tivas transmediaticas influyen en el desarrollo del pensamiento critico
digital?
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Mediante un método cualitativo (Herndndez et al., 2014) y analitico
— sintético (Pefia, 2022) de revision bibliografica en bases de datos cien-
tificas de impacto regional y mundial, el objetivo del presente trabajo
es demostrar que la combinacion estratégica de estos enfoques puede
potenciar significativamente el desarrollo del pensamiento critico ate-
rrizado en el entramado digital, en los estudiantes, preparandolos para
enfrentar los retos del mundo actual con una mentalidad inquisitiva y
analitica.

Desarrollo
La era de la convergencia y el desafio del pensamiento critico digital

La convergencia, entendida como la integracién de diferentes me-
dios de comunicacion, tecnologias y culturas, ha transformado radical-
mente la forma en que accedemos, consumimos y producimos informa-
cion. Jenkins (2017), detalla la convergencia como un proceso cultural
en el que los medios de comunicacion tradicionales se fusionan con las
nuevas tecnologias, con lo cual surgen nuevas formas de comunicacion
e interaccion.

La convergencia no se limita a la integracién de tecnologias, sino
que implica una profunda transformacion en las dindmicas de poder,
las estructuras sociales y las formas de aprendizaje. Observamos cdmo
la audiencia, antes pasiva, ahora participa activamente en la produc-
cién y distribucion de contenidos, practicamente eliminando la barrera
fisica de las fronteras entre emisor y perceptor.

La educomunicacion, entendida como la interseccion entre los pro-
cesos educativos y comunicacionales, se fundamenta en la necesidad de
una ensenanza participativa y dialogica. En este sentido, Kaplun (1998)
destaca que la comunicacién no debe ser un mero instrumento auxiliar
en la educacion, sino un “componente pedagogico y metodoldgico ba-
sico” (p. 243), resaltando su papel en la construccién del conocimiento.
Desde esta perspectiva, el aprendizaje no se limita a la transmision de
informacion, sino que implica el desarrollo de herramientas cognitivas
que permitan a los estudiantes “interrelacionar un hecho con otro y
sacar consecuencias y conclusiones” (Kaplan, 1998, p. 51).

Este enfoque refuerza la idea de que aprender y comunicar son
procesos interdependientes, pues, como sefiala el autor, “aprender y
comunicar son componentes de un mismo proceso cognitivo; compo-
nentes simultaneos que se interrelacionan y necesitan reciprocamente”
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(Kaplun, 1998, p. 215). A partir de esta concepcidn, la narrativa trans-
media puede entenderse como un medio que amplifica las oportunida-
des de interaccion, promoviendo el pensamiento critico digital median-
te experiencias de aprendizaje inmersivas y significativas.

La educomunicacion, como campo de estudio, ha evolucionado a lo
largo del tiempo, integrando los aportes de autores cldsicos con nue-
vas aproximaciones en el contexto digital. Kaplin (1998) establecio las
bases de una comunicacién participativa en la educacion, resaltando la
necesidad de que el aprendizaje se estructure como un proceso dialdgi-
co y horizontal. No obstante, estudios contemporaneos han expandido
esta vision, incorporando la narrativa transmedia y las tecnologias di-
gitales como herramientas clave para potenciar la construccion del co-
nocimiento. Investigaciones recientes, como las de Jenkins (2006) sobre
la cultura de la convergencia, han demostrado que la interactividad y
la multiplicidad de medios fortalecen la capacidad critica de los estu-
diantes, alineandose con los principios educomunicativos planteados
por los autores clasicos. (Aparici y otros, 2024)

Desde una perspectiva contempordnea, las ideas de Kaplun pue-
den relacionarse con la teoria de la convergencia mediatica planteada
por Henry Jenkins (2006). Jenkins describe como los medios de comu-
nicacion han evolucionado hacia un entorno en el que las narrativas
se despliegan en multiples plataformas, generando nuevas formas de
interaccion y participacion. La narrativa transmedia, como parte de
esta convergencia, ofrece un espacio en el que los estudiantes no solo
consumen informacion, sino que la reconfiguran y reinterpretan acti-
vamente. Este fenémeno refuerza la concepcion educomunicativa de
la ensehanza, pues al involucrar a los educandos en procesos de crea-
cién y distribucion de contenidos, se fomenta un analisis critico mas
profundo sobre la informacién que circula en el ecosistema digital. De
esta manera, la convergencia mediatica y la educomunicacién se com-
plementan, ofreciendo un enfoque integral para la formacion de ciuda-
danos capaces de desenvolverse en entornos digitales con pensamiento
critico y reflexivo.

Estos enfoques siguen siendo altamente relevantes en la actualidad,
dado que la educacion digital exige modelos pedagogicos que favorez-
can la participacion activa de los estudiantes en su proceso de apren-
dizaje. En este sentido, la educomunicacién y la narrativa transmedia
ofrecen un marco que responde a las demandas de la era de la infor-
macion, donde los contenidos ya no se consumen de manera pasiva,
sino que se interpretan, transforman y resignifican. La integraciéon de
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estos modelos en la ensefianza fomenta la alfabetizacion mediatica,
entendida como la capacidad de analizar criticamente los mensajes y
narrativas en distintos formatos. Asi, al complementar el analisis con
estudios recientes, se refuerza la vigencia del pensamiento de Kaplun
y otros referentes en la era digital, consolidando la educomunicacién
como una estrategia esencial en el desarrollo del pensamiento critico
digital. (Aparici y otros, 2024)

La educomunicacion se fundamenta en un enfoque critico y parti-
cipativo que promueve la construccion del conocimiento a través del
didlogo y la interaccién con los medios. En este sentido, Paulo Freire
(1970) plantea que la educacion no debe ser un acto de transmision de
conocimientos, sino un proceso de “concienciacion”, donde los edu-
candos desarrollan una comprension critica de su realidad y adquieren
herramientas para transformarla.

Desde esta perspectiva, el aprendizaje se concibe como un intercam-
bio dindmico en el que “nadie educa a nadie, asi como nadie se educa
a si mismo, los hombres se educan entre si mediatizados por el mun-
do” (Freire, 1970, p. 72). Esta concepcion dialogante de la educacién
se alinea con los principios de la educomunicacién, en la medida en
que fomenta una relacién horizontal entre educadores y estudiantes,
impulsando la autonomia y la reflexion critica. En este contexto, la na-
rrativa transmedia puede actuar como un espacio de didlogo donde
los estudiantes no solo reciben informacidn, sino que participan acti-
vamente en la creacion de contenidos, contribuyendo a la construccién
colectiva del conocimiento y fortaleciendo su pensamiento critico digi-
tal (Jaramillo, 2023).

La tecnologia ofrece aplicaciones que permiten a los estudiantes de-
sarrollar su creatividad y pensamiento critico. Aplicaciones para editar
fotos y videos les ayudan a expresarse visualmente y comunicar ideas
de forma efectiva. También existen herramientas de programacién y
disefio grafico que les facilitan la creacién de proyectos interactivos y
explorar soluciones innovadoras. El uso de estas herramientas fomenta
la experimentacion, la resolucion de problemas y la toma de decisiones
que permiten resolver problemas (Fundacion Fepropaz, 2023).

En este punto, es fundamental analizar este panorama desde una
perspectiva critica y pedagdgica. Si bien estas herramientas son valio-
sas, su sola presencia no garantiza el desarrollo de dichas habilidades.
Se requiere de la participacion directa del docente con un enfoque in-
tencionado, de acuerdo con las necesidades del grupo de estudiantes y
que los pueda guiar en la asimilacion del conocimiento, la comprension
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de los conceptos y procesos, no solo en el manejo técnico de las apli-
caciones. Es decir, ensefarles a analizar las iméagenes, los videos, los
cddigos y los disefios, a deconstruir los mensajes, a evaluar su impacto
y a crear con sentido critico comunicacional.

En lo esencial, segtin Cacuango Cabezas y Bolafios Vivas (2023), las
TIC son fundamentales en la educacion actual, ya que permiten supe-
rar obstaculos como la distancia, las diferencias culturales y sociales,
y la falta de acceso a la informacion. Si se usan correctamente, las TIC
se convierten en una herramienta poderosa para enriquecer cualquier
modelo educativo.

En la opinién de Gomez et al. (2018), entre las ventajas mas impor-
tantes de las TIC, en los ambitos socioeducativos, se encuentran la fa-
cilitaciéon de la comunicacion, la posibilidad de incorporar diferentes
metodologias en el aula, el aumento de la motivacion e interés y la alta
accesibilidad a la informacién. Sin embargo, también existen factores
negativos o debilidades como: la distraccion, el posible aislamiento y
problemas de salud; y la presencia de informacion errénea. Ello mues-
tra la necesidad de un uso equilibrado y responsable de las TIC en la
educacion, dentro del actual proceso de convergencia.

Es asi como, en el entorno virtual en el que se desenvuelve la co-
municacién en la actualidad es diferente y por ejemplo, los medios de
comunicacion, no son los que determinan la forma en que se difunde la
informacion, con lo que se evidencia que la pasividad tradicional de la
actual generacion quedo atras y ahora existen creadores de contenido
que utilizan las diferentes plataformas que estan al alcance en la web.
Esto es un fenomeno que da lugar a nuevos niveles de interaccion y los
llamados flujos transnacionales (Jenkins et al., 2017).

Por consiguiente, existe un desafio importante para los docentes
que deben manejar un nuevo perfil de estudiantes a la hora de fomen-
tar el pensamiento critico, segin Benavides y Ruiz (2022):

... ensenar a los estudiantes a pensar de manera independien-
te. Esto les permitird manejar suficientes herramientas para
resolver problemas por si mismos. La ensefanza debe estar
centrada en el alumno y apoyar su aprendizaje independiente,
requiere que los docentes utilicen diversas estrategias de ense-
Nanza para estimular el desarrollo del pensamiento critico. Es
decir, identificar, analizar, evaluar, clasificar y explicar lo que
aprenden (p. 76).
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Estos autores que anteceden abordan un aspecto muy importante,
y es el reto de ensefiar a pensar de manera auténoma en un proceso in-
trapersonal, asi como estimular el pensamiento critico. Ello requiere un
cambio de paradigma en la ensefianza, pues no se trata solamente de
transmitir informacion, sino de otorgar a los estudiantes herramientas
precisas para que construyan su propio conocimiento.

En relacion con la problematica expuesta, dado que el pensamien-
to critico es clave para el desarrollo de una mejor educacion, es im-
portante entender que la universidad no solo lo produce, sino que
también es su principal receptora y promotora. Por eso, tiene la obli-
gacion de crear las condiciones necesarias para recibirlo, fortalecer-
lo y producirlo. Visto de esta forma, es basico, revisar la bibliografia
para promover el pensamiento critico en la educacién superior. Esto
implica analizar como las universidades estan implementando estra-
tegias para fomentar y fortalecer el pensamiento critico como un eje
central en la formacion de sus estudiantes (Rivadeneira et al., 2019).

Ademas, hay que tener claro que, como tal, el pensamiento critico
es una fuerza liberadora en la educacién y un poderoso recurso en la
vida personal y civica. Si bien es cierto, el pensamiento critico, no es
sindénimo de buen pensamiento, es un fenémeno humano omnipre-
sente y autor rectificador. Por lo tanto, educar a pensadores criticos
fuertes significa trabajar hacia este ideal y combinar el desarrollo de
habilidades de pensamiento critico con el fomento de aquellas dispo-
siciones que producen constantemente conocimientos utiles, que son
la base de una sociedad racional y democratica (Facione, 2011).

Asimismo, el pensamiento critico no se limita a un conjunto de ha-
bilidades o dominios especificos, sino que se expande continuamente.
Abarca desde el analisis 16gico riguroso hasta la exploraciéon de los
valores sociales, integrando asi aspectos cognitivos, emocionales y
axioldgicos. Esta amplitud se debe a la profunda conexion entre el co-
nocimiento y la realidad, lo que permite al pensamiento critico abor-
dar diversas areas del conocimiento y la experiencia humana (Martin
y Barrientos, 2010).

Dentro de este marco de analisis, Bolo et al. (2023), explican que
la relacion entre competencias digitales y pensamiento critico esta in-
fluenciada por el tipo de enfoque utilizado en su desarrollo, mientras
que las competencias digitales se han desarrollado bajo un enfoque
cuantitativo, el pensamiento critico es de naturaleza cualitativa. Acla-
ran que, en cuanto a los beneficios de las competencias digitales y el
pensamiento critico, se puede destacar que ambas mejoran el apren-
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dizaje de los estudiantes universitarios, favorecen el desarrollo de sus
tareas académicas y les permiten adaptarse a diferentes situaciones en
el modo de aprender.

Entre tanto, para Rubio (2020), el pensamiento critico de la forma
tradicional debe ser actualizado para que se ajuste a las circunstancias
contemporaneas. Los andlisis de documentos internacionales revelan
la necesidad de acufar un nuevo término, “Pensamiento critico digi-
tal”. Indica que este concepto busca responder a preguntas que emer-
gen de la era digital y que no han sido suficientemente exploradas.
Por ello, es crucial cultivar una mentalidad digital inquisitiva, reflexi-
va y creativa en las nuevas generaciones. Esta mentalidad permiti-
ra a los individuos resolver problemas de manera efectiva y generar
respuestas innovadoras. En funcion de lo planteado, se requiere una
definicion precisa del pensamiento critico digital para integrarlo en la
formacion docente y, posteriormente, en la educacion escolar.

Cabe considerar por otra parte, que la educacién a nivel superior
aporta al desarrollo del pensamiento critico, potenciando su destreza
de analizar y pensar de forma critica, lo que confluye en una aptitud
en la que se sustenta el pensamiento cientifico. Entonces, el pensa-
miento critico debe formar parte del plan de estudios, con todos sus
componentes de aprendizaje y los diferentes métodos de ensefianza
que estimulen el pensamiento cientifico (Hytinen et al., 2019).

Ahora bien, si se requiere profundizar en el conocimiento y pasar
de lo comun a lo cientifico, habria que tener una base sélida de pen-
samiento critico, porque, aunque el pensamiento cientifico y el pen-
samiento critico son claves para una educacién integral, a menudo
se los trata como si fueran lo mismo. Se diferencian en proposito y
algunas habilidades, pero comparten otras y también se complemen-
tan. El pensamiento critico es esencial para el pensamiento cientifico
y viceversa y se propone integrarlos en la educacion cientifica (Garcia,
2023). por lo que no se pueden dejar fuera del anélisis en este estudio.

En dicho contexto de convergencia, el pensamiento critico digital
se ha convertido en una destreza indispensable para desenvolverse
en la sociedad actual. Gallego (2023), define el pensamiento critico
digital como el medio que:

...provee las herramientas cognitivas necesarias para investigar
problemas digitales, evaluar afirmaciones y fuentes, y tomar
decisiones informadas. Sin estas habilidades, los ciudadanos
quedan vulnerables a la manipulacién, la desinformacion y el
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pensamiento de grupo. Por lo tanto, el pensamiento critico es
esencial para el florecimiento de una epistemologia digital so-
lida. (p. 3)

Para Pedroche (2023), aunque todavia se esta conociendo y compren-
diendo el uso de las nuevas tecnologias como, por ejemplo, la Inteligen-
cia Artificial (IA), en la educacion, no se puede desconocer que es una
herramienta necesaria para el fomento del analisis y del pensamiento
critico de los estudiantes. Afirma que el reto se presenta cuando los
chatbots pueden realizar analisis similares a los que hacen los humanos.

Aqui surge el nuevo enfoque pedagogico que plantea (Gallego,
2023) relacionado con una epistemologia digital que priorice mecanis-
mos modernos orientados a una pedagogia a la vanguardia del pensa-
miento critico que se necesita para la formacion de nuevos ciudadanos
en el siglo actual.

Sin embargo, hay que ser cuidadosos en el manejo y aplicacion de
los conceptos, tal como lo aclaran, Fernandez y Ramirez (2018):

Para la creacion del sistema de recursos virtuales, es importante
no caer en la publicacion de la misma informacién por distintas
redes o llamada crossmedia. Para ello, es importante generar ob-
jetivos claros de cada una, que permitan una interaccion diald-
gica con los participantes que permita la ampliaciéon de nuevas
experiencias y narraciones. (p.87)

Los autores que anteceden hacen una distincion crucial entre la na-
rrativa transmedia y el crossmedia. Si bien, ambos enfoques utilizan
multiples plataformas, la narrativa transmedia busca que cada medio
aporte una experiencia Uinica y enriquezca la historia, mientras que
el crossmedia puede caer en la simple repeticion de la misma infor-
macion en diferentes canales, de manera que el pensamiento critico
digital en su desarrollo pudiera verse limitado.

Dentro de ese fomento de pensamiento critico digital se debe
partir de su base, Salinas (2024), propone algunos pasos para con-
seguirlo. Plantea que, para pensar criticamente, se requiere dejar de
lado ideas preconcebidas y usar la légica. En situaciones complejas,
recomienda seguir un proceso que comienza por identificar el pro-
blema. Luego, investigar, recopilar informacion relevante, incluyen-
do aquella que desafia las opiniones propias. Cabe mencionar que
todo este proceso se lo debe incorporar al ambito digital, tomando
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en cuenta que el nivel critico de andlisis es el mismo, pero en un
nuevo escenario.

Educomunicacion: un enfoque para la alfabetizacion mediatica y el
pensamiento critico digital

La educomunicacion, como disciplina que integra la educacién y la
comunicacidn, se presenta como un enfoque pedagogico idoneo para
promover la alfabetizacion medidtica y el desarrollo del pensamiento
critico en la era digital. Aparici (2011) presenta a la educomunicacion
como una filosofia, una practica de la educacion y de la comunicacién
que junto a todos sus elementos va mas alld de la tecnologia y se sus-
tenta en nuevas concepciones pedagogicas.

La educomunicacién, como enfoque pedagogico, cobra especial re-
levancia en la era digital, donde la informacion fluye de manera cons-
tante y los medios de comunicacién ejercen una gran influencia en la
construccidon de la realidad. En este contexto, la alfabetizacion media-
tica y el desarrollo del pensamiento critico se vuelven cruciales para
formar ciudadanos y estudiantes capaces de analizar el lenguaje de los
medios de comunicacién con sentido critico.

Segtin Barbas (2012), la educomunicacién es un “proceso, movimien-
to, flujo de significados, accidn creativa y recreativa, construccion-de-
construccion-reconstruccién permanente de la realidad...que concibe
los procesos educativos, la comunicacién, los medios y las tecnologias
como herramientas de analisis y de accién para la comprension y la
transformacion del mundo” (p. 167). Esto implica que la educomunica-
cién no se limita a la transmisién de informacion, sino que promueve
un proceso continuo de analisis, interpretacidon y transformacion del
mundo que nos rodea.

Visto de esa forma, la educomunicacién, o la ensefianza sobre los
medios y a través de ellos, se vuelve ain mas vital en la actualidad,
donde la tecnologia digital ha puesto la informacién al alcance de to-
dos. Instituciones de renombre, tanto en Europa como a nivel global,
resaltan la importancia de entender como nos comunicamos, ya sea a
través, de los medios tradicionales o de las plataformas digitales que
estan en constante evolucion (Vieira, 2022).

De esta manera, el actual sistema educativo esta en un momento de
cambio, donde lo analdgico y lo digital se mezclan. Este proceso esta
en sus primeras etapas. La cultura popular contemporanea se alimenta
de las redes sociales, la participacion, los videojuegos y plataformas
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como YouTube. Mientras tanto, en las aulas, la cultura oficial sigue
anclada en la tradicién impresa y en modelos educativos que priorizan
la transmision de informacion, heredados de la era industrial (Aparici,
Educomunicacién: mas alla del 2.0, 2011). Al describir esa brecha entre
la cultura popular, inmersa en lo digital y participativo; y la cultura
oficial del aula, atin aferrada a lo analdgico y a modelos tradicionales,
es una tension que define el actual momento de cambio que se requiere
en la educacién.

Sin embargo, este proceso de alfabetizacion medidtica que se requie-
re para cambiar la dindmica de la realidad deberia tener su origen en
las primeras fases de instruccion y formacién del estudiante.

Para ello resulta clave el trabajo conjunto de la escuela y la fa-
milia para favorecer una adecuada alfabetizacion y desarrollo
de la competencia digital que capacita, en este caso, al menor
para su adecuado desarrollo. Con el fin de alcanzar este ob-
jetivo seria deseable el trabajo conjunto entre ambos agentes
educativos y se considera deseable que, por ejemplo, la escuela
pudiese proporcionarles a las familias, ademas de materiales
didécticos, un seguimiento detallado de sus hijos acorde a su
formacion y al alcance y desarrollo de sus conocimientos... El
crecimiento sostenido desde 2015 al 2017 deberia continuar
influenciado con la masificacién de herramientas y equipos
portatiles como teléfonos inteligentes y tablets que facilitar el
desarrollo de proyectos de investigacion orientados a develar
el importante nimero de interrogantes presentes en este nuevo
escenario educativo. (Caldeiro et al., 2019, p. 108)

Para ello, se requiere un trabajo conjunto entre la escuela, la familia
y la sociedad en su conjunto, que promueva el desarrollo de compe-
tencias digitales desde la infancia, asi el trabajo de la educomunicacién
para un pensamiento critico digital en las universidades se facilitaria.
En medio de esta realidad, Sobrino (2013), ofrece el siguiente analisis:

Pese a que el valor formativo de la educacién mediatica es inne-
gable, resulta paradojico que el actual curriculo no haga un ma-
yor hincapié en la formacién en educacion mediatica del alumna-
do, pues entendemos que la escuela ha de educar a ciudadanos
que se mueven en unas coordenadas en las que las imagenes, los
medios de comunicacion o los mensajes publicitarios, por poner
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algunos ejemplos, caracterizan su dia a dia y determinan buena
parte de sus acciones. Es necesario, por lo tanto, acostumbrar a
nuestros alumnos a comprender los codigos y discursos que sub-
yacen en cada uno de los multiples mensajes que reciben desde
los medios de comunicacién, pues solo de esta manera podran
disponer de opiniones propias y razonadas. (p. 364)

Dentro de este orden de ideas, las nuevas herramientas tecnologicas
aplicadas en la educacion brindan una alternativa para el estudio y el
desarrollo del pensamiento critico digital en esta formacién mediati-
ca. Sin embargo, Otélora (2023) plantea interrogantes vinculadas con
la dimensién de formacién del individuo, tales como, ;de qué manera
una estrategia educomunicativa se asocia al desarrollo del pensamiento
critico?

En respuesta a esa interrogante, Flamenco y Lobos (2022), preci-
san que, actualmente se han priorizado otro tipo de habilidades, tales
como, la inteligencia emocional, la empatia, la comunicacioén asertiva
y la resolucion de problemas, a diferencia del pensamiento critico. Sin
embargo, este ultimo es medular para el desarrollo personal y social.
Enfatizan que, aunque la resolucién de problemas es un aspecto del
pensamiento critico, no es su tnico beneficio.

Importa, y por muchas razones la relacion que hay entre las compe-
tencias digitales, el pensamiento critico y el aprendizaje autorregulado.
Una investigacion de Gomez y Zevallos (2024), mostr6 una correlacion
positiva y significativa entre estas habilidades, tanto en general como
en sus diferentes dimensiones. Con base en estos hallazgos, se planted
la creacion de un plan nacional para mejorar las competencias digita-
les de los docentes, de manera que puedan integrarlas eficazmente en
sus clases, pues hay que asegurar que los estudiantes desarrollen estas
competencias para que puedan usar la informacién de manera critica y
efectiva en su aprendizaje.

Adicionalmente, se enfatiza la necesidad de capacitar a los docentes
para que puedan fomentar el aprendizaje autorregulado en sus estu-
diantes. Esto permitira que los estudiantes dirijan su propio aprendiza-
je de forma mas eficiente y se adapten a las demandas de la educacion
actual. En ultima instancia, esto beneficiara a los estudiantes, a los do-
centes y a la sociedad en general, ya que los estudiantes estaran mejor
preparados para ingresar al mercado laboral (Gomez y Zevallos, 2024).

En esta perspectiva, un estudio realizado con estudiantes de una
institucion educativa en Colombia reveld que muchos de ellos tenian
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dificultades para comprender y analizar informacién. Les costaba tra-
bajo desglosar ideas complejas, relacionar conceptos, construir textos
y analizar situaciones. Para abordar esta problematica, se implementd
una estrategia educomunicativa en el aula y los resultados demostra-
ron que esta estrategia fue efectiva para fomentar el pensamiento criti-
co en los estudiantes (Otola, 2023).

En otras palabras, al utilizar herramientas y enfoques propios de la
educomunicacidn, los estudiantes lograron desarrollar habilidades de
andlisis, interpretacion y evaluacion de la informacion, lo que les per-
mitié6 comprender mejor el mundo que les rodea y formar sus propios
juicios, todo eso aterrizado en este nuevo concepto del pensamiento
critico digital.

Este nuevo enfoque pedagdgico, complementado con tecnologias
como la IA puede resultar en un mayor aporte al pensamiento criti-
co digital. Un estudio de Benique (2024), con estudiantes de ingenieria
electronica de una universidad en Puno, Perti, revel6 una fuerte cone-
xion entre el uso de la IA y el desarrollo del pensamiento critico. Los
hallazgos revelaron que lo estudiantes que utilizaban herramientas de
IA en sus estudios, mostraron una mayor capacidad para analizar in-
formacidn, resolver problemas y formular juicios de manera indepen-
diente. La investigacién también destacd que la mayoria de los estu-
diantes se ubicaban en niveles moderados a éptimos en el uso de la IA,
lo que sugiere que la integracion de estas herramientas en la educacion
puede ser clave para potenciar habilidades esenciales para el futuro por
el avance tecnoldgico.

Sin embargo, Castro y Barzaga (2021), sefialan que el aprendizaje va
mas alla de simplemente desarrollar habilidades de pensamiento, pues
también influyen la actitud, la disposicién del estudiante, su apertura
a nuevas ideas, su compromiso con la verdad, su empatia hacia los de-
mas y su forma de afrontar los desafios.

Los autores que anteceden enfatizan que el rol del docente es crucial
para guiar al estudiante hacia conocimientos innovadores que, junto
con estrategias de comunicacién efectivas se puede impulsar para el
desarrollo de su pensamiento critico digital y esto permitird obtener
resultados efectivos y sentar las bases para futuros aprendizajes.

No obstante, los medios de comunicacion tienen un papel fundamen-
tal en la construccion del pensamiento critico digital. No solo son una
fuente de informacion que llega mediante los mass media, sino que tam-
bién influyen en como se percibe la realidad del mundo. Para desarrollar
un pensamiento critico sélido, se necesita ser capaz de analizar la infor-
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macion que llega, a través de los medios, identificar sesgos, contrastar
diferentes perspectivas y formular juicios propios (Sobrino, 2013).

Dentro de ese manejo de multiplataformas, en la visién de Gonzalez
Pérez et al. (2022):

El ethos critico digital se configura, en suma, a partir del buen uso
de las nuevas redes sociales. La forja de este caracter requiere
educacion desde una perspectiva reflexiva, afin a la deliberacion
y a la buena persuasion, y sin duda alejada de vinculaciones re-
ductivas o de adhesiones parciales y ciegas (p.50).

Al estar las redes sociales como elemento interactivo de la comuni-
cacion, el ethoscritico digital es esencial para navegar por el complejo
mundo de los mass media. Es ahi, donde la educomunicacion juega
un papel clave en la formacion de este caracter critico y reflexivo, que
permite a los futuros comunicadores utilizar las redes sociales de forma
responsable, ética y constructiva.

La convergencia de la educomunicacion y la narrativa transmediatica

En la actual era posdigital, donde la comunicacion se desarrolla a tra-
vés de multiples pantallas y dispositivos, la necesidad de una educacion
que nos prepare para navegar en este entorno complejo se vuelve mds
crucial que nunca (Gill y Marzal, 2023). Sobre todo, cuando el objetivo
de los docentes es utilizar la tecnologia para el fomento del pensamiento
critico digital de los estudiantes, a partir del entorno que los rodea.

Aunque esta convergencia para el desarrollo del pensamiento critico
digital es un enfoque poco estudiado, autores como De Oro et al. (2024)
plantean un modelo de intervencion educativa basado en la educomu-
nicaciéon como metodologia, cuyas caracteristicas se articulan en siete
dimensiones clave: alfabetizacién mediatica y comunicacion, relacion
interpersonal, hipertextualidad, curriculo, uso de tecnologias, metodo-
logia y objetivos de aprendizaje construidos colectivamente.

El uso de narrativas digitales prioriza la elaboracién de la historia
en si misma: escribirla, revisarla, reescribirla, y solo luego trasladarla al
medio digital. Esto potencia la lectra y la escritura, y permite al docente
seguir de cerca el avance del estudiante (Echeverria, 2017).

En cambio, en términos generales, las narrativas transmedia emer-
gen como una estrategia de comunicacion vanguardista. Estas narra-
tivas, al desarrollarse en multiples plataformas, no solo amplian el
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universo de una historia, sino que también invitan a la audiencia a in-
volucrarse activamente en ella (Vasquez, 2024).

Partiendo de ahi, en el &mbito de la educomunicacion, las narrati-
vas transmedia, al expandirse a través de diferentes medios y platafor-
mas, permiten generar nuevos entornos de aprendizaje mas atractivos
e inmersivos para los estudiantes. Un ejemplo es Inanimate Alice, una
novela digital multimedia e interactiva que, aunque no fue disefiada
inicialmente con fines educativos, se ha incorporado como recurso para
el aprendizaje en diversos contextos (Villegas, 2013).

Se infiere que este tipo de narrativas no solo implica la expansion
de historias a través de distintos medios, sino que también busca que
cada medio aporte nuevos contenidos y experiencias. De esta manera,
se fomenta la participacion del estudiante, quien deja de ser un simple
receptor para convertirse en un constructor de significado desarrollan-
do su pensamiento critico digital.

En la actualidad, donde el consumo y la produccion de informacion
son constantes, es esencial prestar atencion al desarrollo de la compe-
tencia mediatica y el pensamiento critico en el entorno transmedia. Para
desenvolverse en esta sociedad prosumidora, es fundamental adquirir
habilidades, competencias y conocimientos sobre las plataformas, los
medios y la comunicacion en general (Garrido, 2021).

Una investigacién de Cardona y Ospina (2020), aplicada a estudian-
tes de educacion media reveld que el objeto de estudio experimentd
un notable desarrollo en su pensamiento critico. Inicialmente, tenian
interpretaciones limitadas sobre la sociedad de consumo, pero a través
de diversas actividades pedagdgicas basadas en narrativas transmedia,
comenzaron a cuestionar aspectos que antes no debatian. Los relatos
que construyeron mostraron una tendencia a utilizar argumentos basa-
dos en ejemplos de su entorno, lo que fortaleci6 sus capacidades argu-
mentativas. Eso permite hipotetizar un desarrollo de su pensamiento
critico digital tomando en cuenta el contexto tecnologico.

Un trabajo de Acuy y Baca (2022), concluye que las estrategias trans-
media en la educacién comparten caracteristicas con otros enfoques
pedagdgicos modernos, como el aula invertida, el aprendizaje basado
en proyectos, el aprendizaje cooperativo, la gamificacion y el pensa-
miento de disefio. Precisan que estas estrategias facilitan la creacién de
proyectos educativos que abarcan multiples plataformas y fomentan la
participacion tanto de estudiantes como de docentes.

Con este anadlisis, la convergencia de los paradigmas objeto de es-
tudio en este trabajo, se constituyen en una estrategia para lograr los
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objetivos educativos orientados al pensamiento critico digital. De ahi
que, la narrativa transmedia como enfoque didactico, mediante el uso
de las plataformas de entretenimiento y las redes sociales, al igual que
Internet en general, conforman un dindmico ecosistema comunicativo
al alcance de los estudiantes (Fritzler, 2022).

Conclusiones

Este trabajo ha explorado la convergencia entre la educomunicacién
y la narrativa transmedia, evidenciando su potencial para el desarrollo
del pensamiento critico digital en los estudiantes. En una era definida
por la convergencia mediatica y la saturacion de informacion, la capaci-
dad de discernir, analizar y evaluar criticamente los mensajes se vuelve
indispensable.

La educomunicacidn, al integrar la educacion y la comunicacion,
emerge como un enfoque pedagdgico clave para promover la alfabeti-
zacion mediatica y el pensamiento critico. Autores como Aparici (2011)
y Barbas (2012) destacan su capacidad para trascender la mera transmi-
sion de informacion y promover la participacion, el analisis critico y la
transformacion de la realidad. En este sentido, la educomunicacion se
alinea con las necesidades de la era digital, donde la informacion fluye
constantemente y los medios ejercen una gran influencia en la construc-
cién de la realidad.

Por otro lado, la narrativa transmedia, con su capacidad para ex-
pandir las historias a través de multiples plataformas y medios, ofrece
un marco innovador para el aprendizaje significativo. Al involucrar a
la audiencia en la construccion de la narrativa, fomenta la creatividad,
el compromiso y el desarrollo de habilidades cognitivas. Autores como
Villegas (2013) y Vasquez (2024) destacan el potencial de las narrativas
transmedia para generar entornos de aprendizaje mas atractivos e in-
mersivos.

La convergencia de estos dos enfoques, como se ha demostrado a lo
largo de este trabajo, potencia significativamente el desarrollo del pen-
samiento critico digital. Al combinar la participacion que promueve la
educomunicacion con la inmersion y la interactividad de las narrativas
transmedia. Con ello, se crea un espacio propicio para que los estudian-
tes desarrollen habilidades de analisis, interpretacion y evaluacion de
la informacion en el contexto digital.

Los estudios revisados evidencian que la implementacion de estra-
tegias educomunicativas basadas en narrativas transmedia favorecen
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el desarrollo del pensamiento critico digital. Trabajos como los de Car-
dona y Ospina (2020); y Otalora (2023) muestran como estas estrategias
promueven la capacidad de analisis, la argumentacion y la construc-
cién de juicios propios en los estudiantes.

Sin embargo, es crucial tener en cuenta que el uso de herramientas
y tecnologia moderna, no garantiza el desarrollo del pensamiento cri-
tico digital. Se requiere una intervencidon pedagodgica intencionada que
guie a los estudiantes en el uso critico y reflexivo de las TIC. Como
senalan Gémez et al. (2018), un uso equilibrado y responsable de las
estas tecnologias es esencial para evitar riesgos como la distraccion, el
aislamiento y la desinformacion.

En este contexto, el rol del docente se vuelve crucial, pues debe exis-
tir un guia que fomente la autonomia, la reflexion y el andlisis critico
en los estudiantes. Como indican Benavides y Ruiz (2022), la ensefianza
debe centrarse en el estudiante y apoyar su aprendizaje independiente.

Asimismo, es importante considerar las dimensiones actitudinales
y disposicionales que influyen en el desarrollo del pensamiento critico.
Castro y Barzaga (2021) destacan la importancia de la apertura a nue-
vas ideas, el compromiso con la verdad y la empatia en el proceso de
aprendizaje.

En definitiva, la convergencia de la educomunicacion y la narrativa
transmedia se presenta como una estrategia pedagogica prometedora
para cultivar el pensamiento critico digital en los estudiantes. Al inte-
grar la participacion, la reflexion, la creatividad y la interactividad, se
fomenta una mentalidad inquisitiva, analitica y responsable, esencial
para navegar en la compleja realidad digital del siglo XXI.

Este trabajo abre nuevas lineas de investigacién sobre como imple-
mentar estrategias educomunicativas basadas en narrativas transme-
dia de manera efectiva en diferentes contextos educativos. Asimismo,
plantea la necesidad de continuar explorando el potencial de las tec-
nologias emergentes, como la IA, para el desarrollo del pensamiento
critico digital.

En un mundo que esta en constante cambio tecnoldgico, la educa-
cion tiene el desafio de adaptarse y proporcionar a los estudiantes las
herramientas necesarias para desenvolverse como ciudadanos criticos,
responsables y capaces de tomar decisiones efectivas con sentido criti-
co. La convergencia de la educomunicacion y la narrativa transmedia
abren un horizonte esperanzador para afrontar este desafio y construir
una pedagogia del pensamiento critico digital para el siglo actual.
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Fintech disruptiva: metodologias de trabajo agiles

Disruptive fintech: agile work methodologies

Félix German Campoverde Vélez

Resumen

La tecnologia se ha arraigado rdpidamente en
nuestra vida diaria, innovando la forma en que
compramos, gastamos, adquirimos crédito, inver-
timos, ahorramos e interactuamos con el sistema
financiero globalizado. En este contexto ante las
necesidades de los usuarios y consumidores ha
provocado un desarrollo dindmico de la Fintech,
combinando las Finanzas y la Tecnologia, para
convertirse en el puntal de muchas empresas para
minimizar costos de distribuciéon y alcance de
mercado. Hoy en dia, las Fintech se siguen afian-

Abstract

Technology has quickly taken root in our
daily lives, innovating the way we shop, spend,
acquire credit, invest, save and interact with
the globalized financial system. In this context,
the needs of users and consumers have led to a
dynamic development of Fintech, combining
Finance and Technology, in order to become
the mainstay of many companies to minimize
distribution costs and market reach. Today,
Fintech continues to gain ground, fostering
disruptive companies and its main contribution

"Docente Universidad Espiritu Santo, Ecuador. PhD. en Economia, Cum Laude, (Universidad de Valencia Espafia).
Economista, Maestria en Finanzas, experto en supervision del sistema financiero, asesor y consultor en el sector

privado y ptblico. (fcampoverde@uees.edu.ec) (https://orcid.org/0000-0002-0751-9783)

Recibido: 2025-01-31 | Aceptado: 2025-02-13 | Publicado: 2025-02-28

DOIL: https://doi.org/10.53591/scmu.v4il.2127

Esta obra esta bajo una licencia internacional Creative Commons Atribucién-NoComercial-SinDerivadas 4.0.
Los autores mantienen los derechos sobre los articulos y por tanto son libres de compartir, copiar, distribuir,

ejecutar y comunicar pablicamente la obra.

80

OO

L@.m



zando, convirtiéndose en empresas disruptivas y
su principal contribucion ha sido la inclusion de
personas no bancarizadas en el sector financiero
(inclusion financiera), por lo que se ha hecho ne-
cesario la utilizaciéon de metodologias que permi-
tan flexibilidad, adaptacion, y agilidad, acorde a
las necesidades de los procesos con atencion a los
clientes/usuarios de forma creativa y productiva,
en los proyectos de desarrollo de productos, dado
un entorno cada vez mads riguroso. Para la presen-
te investigacion se realizd6 mediante una investi-
gacion exploratoria, descriptiva de las diferentes
fuentes de informacién, explicativa, evaluativa, y
evolutiva, al 2024, permitiendo alcanzar los objeti-
vos propuestos de exponer el alcance y desarrollo
de las Fintech y las metodologias de trabajo mas
utilizadas. Se realizé una indagacion con el obje-
tivo de exponer las herramientas metodoldgicas
que se estan desarrollando en proyectos startups
para la creacion de productos innovadores con
atencion a los clientes ante el cambio dindmico del
mercado disruptivo. De lo cual se obtuvo que las
Fintech han resuelto varios escollos con metodo-
logias de trabajo que contribuyen de forma eficaz,
de forma creativa y productiva, a la planeacion,
ejecucion y control y seguimiento en el proyecto
startup, denotando su preferencia en la utilizaciéon
de metodologias agiles como Design Thinking y
Scrum.

Palabras clave: crowdfunding, design thin-

king, metodologia agil, fintech, startups, sandbox
regulatorio, sprint, scrum
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has been the inclusion of unbanked people in the
financial sector (financial inclusion), which is why
it has become necessary to use methodologies
that allow flexibility, adaptation, and agility,
according to the needs of the processes with
attention to customers/users in a creative and
productive way, in product development projects,
given an increasingly rigorous environment.
The present research was carried out through
exploratory, descriptive research of the different
sources of information, explanatory, evaluative,
and evolutionary, to 2024, allowing to achieve the
proposed objectives of exposing the scope and
development of Fintech and the most used work
methodologies, carrying out an inquiry with the
aim of exposing the methodological tools that are
being developed in Startup projects, for the creation
of innovative products with customer service in
the face of the dynamic change of the disruptive
market. It was obtained that Fintechs have solved
several obstacles with work methodologies that
contribute effectively in a creative and productive
way, to the planning, execution, control and
monitoring in the Startup project, denoting their
preference in the use of agile methodologies such
as Design Thinking and Scrum.

Keywords: agile methodology, crowdfunding,

Design Thinking, Fintech, startups, regulated
Sandbox, Sandbox. Sprint, Scrum
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Introduccion

as Fintech han revolucionado el sector financiero al introducir mo-

delos de trabajo disruptivos que desafian a las instituciones tradi-

cionales. Fue la pandemia del Covid-19, un punto neuralgico que
produjo nuevas formas de uso e integracion de la tecnologia y finanzas,
asi como la adaptacién nuevas metodologias de trabajo para satisfacer
las necesidades de los usuarios o consumidores en el mercado.

En este sentido, la disrupcién de las Fintech en las entidades finan-
cieras a lo largo de la historia ha manifestado una funcion decisiva
dinamizadora de la economia de los paises, pues captan y prestan fon-
dos (Tenesaca Martinez et al., 2017) permitiendo realizar transacciones
financieras, gracias a los avances tecnologicos con mayor cobertura
de mercado, surgiendo una nueva era que correlaciona la tecnologia
vanguardista con las finanzas para redefinir la nueva banca de servicio
(Palmié y otros, 2019)(Palmié, et al., 2019).

Por otro lado, la investigacion realizada por Wang Tok & Heng
(2022) en su articulo Fintech: “Financial inclusion or exclusio” menciona
que el 60% de individuos que utilizan Fintech para pagos digitales y el
40% no lo realiza basicamente por el factor desconfianza que es muy
crucial en torno a cuestiones de privacidad, y seguridad informatica
de datos que son muy susceptible a provocar pérdidas incalculables
(Bannink & Wyman, 2016).

La presente investigacion se desarrolld con los objetivos: 1) analizar
el progreso de las Fintech tanto en Ecuador como en el exterior y 2)
analizar las metodologias de trabajo para los proyectos en las Fintech
en cuanto al impulso y aceptacion en el desarrollo de productos.

Definicion de conceptos

Ante la necesidad de identificar metodologias de trabajo para la pla-
neacion, ejecucion de proyectos Fintech es necesario definir ciertos con-
ceptos que son clave para la comprension y analisis del presente trabajo.

La palabra Fintech es la combinacién de dos palabras en inglés, “fi-
nance” 'y “technology” traduciéndose al espafiol en “finanzas” y “tecnolo-
gia”, respectivamente. En estes contexto, las empresas startups’, se han

! Startup. Empresa basada en las tecnologias de la informacién y la comunicaciéon para
comercializar sus productos o servicios. Presentado un modelo de negocio escalable y su
prioridad es crecer de manera 4gil y rapida.
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“Las necesidades de los
clientes/usuarios son el
motor de la creatividad, el
andlisis de experiencias y la
innovacion en la empresa
Fintech, haciéndolas
disruptivas en el tiempo.
Porque, donde existe una
necesidad, existe una
oportunidad de inversion

y si la demanda estd
satisfecha, hay que darle
valor agregado para marcar
la diferencia en el mercado”

PhD. Félix Campoverde



“Customer/user needs are
the driving force behind
creativity, experience
analysis and innovation in
Fintech companies, making
them disruptive over time.
Because, where there is a
need, there is an investment
opportunity and if the
demand is satisfied, it must
be given added value to make
a difference in the market”

SCRIPTA

especializado por aportar soluciones innovadoras, faciles y agiles para
que los consumidores y usuarios, accedan a las plataformas de forma
facil y amigable, generando una mayor satisfaccion y experiencia, con-
virtiéndose en trajes a la medida para los usuarios/consumidores (San-
chez Cabrera, 2019).

Para Tim Brown citado en (Ortega, et al., 2015) menciona que la
metodologia facilita delinear soluciones innovadoras con herramientas
de trabajo poco convenidas a partir de un juicio abductivo (Urroz, 2018)
desarrollandose la espontaneidad e ingenio para resolver inconvenien-
tes, mientras se mantiene la orientacion hacia la satisfaccion de necesi-
dades de los consumidores/usuarios.

En cuanto a la clasificacidon de las empresas Fintech, los autores Ru-
peika-Apoga y Thalassinos (2020) proponen las siguientes categorias
segln las principales areas en las que se desenvuelven: 1) blockchain y
criptomonedas; 2) crowdlending y crowdfunding; 3) gestion de finanzas
personales; 4) gestidon patrimonial; 5) pagos; 6) mercados de capital, 7)
transferencias de dinero; 8) regtech; 9) insurtech y 10) inmobiliaria

Entre las preguntas frecuentes que siempre se encuentra un em-
prendedor e inversionista: ;Cudl es la metodologia mas conveniente
para el desarrollo y gestion en los proyectos Startup CFintech??

Todo depende del segmento del mercado que se quiera atender y
de las circunstancias de la empresa, del nivel de conocimiento de la
empresa en proyectos, de la experiencia del equipo, de la caracteristica
y tipo del producto, servicios o soluciones a desarrollarse, o de la pro-
blematica a solucionar. En este marco de necesidades hemos podido
observar en la investigacion el surgimiento dia a dia de nuevos con-
ceptos digitales que ganan mucha notoriedad y relevancia que relegan
a muchos productos, poniendo en riesgo a los productos y servicios
actuales dejandolos obsoletos.

Asi también, podemos encontrar cierta complejidad con la mejora
continua y exigencia para encontrar soluciones al mejorar productos y
servicios (Pereira & Russo, 2018), donde las metodologias agiles permi-
ten a las empresas Fintech desarrollar modelos de riesgo mas precisos
y adaptables, que puedan responder a los cambios en el mercado y las
nuevas amenazas.

2 El startup Fintech: Son empresas emergentes que desempefian su actividad en el &mbito
de la tecnologia financiera y se destacan con servicios financieros tnicos o altamente
innovadores, simplificando costos y procesos, afiadiendo valor agregado a los servicios
financieros tradicionales.
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Siendo entonces necesario poner en practica métodos de trabajo que
agregue valor al proceso creativo mas asertivo a fin de revelar oportu-
nidades desconocidas, porque donde existe una necesidad existe una
oportunidad de inversion y si esta satisfecha, hay que darle valor agre-
gado para marcar la diferencia en el mercado.

De ahi, la necesidad de revisar las metodologias utilizadas para el de-
sarrollo de productos y servicios en empresas Fintech. Metodologias que
tienen como objetivo buscar la eficiencia, efectividad y eficacia ante los
cambios en el mercado, fomentando la innovacion y sintonia hacia cliente.

El desarrollo de la investigacion sobre aplicacion de metodologias
agiles, en proyectos de desarrollo de productos en empresas Fintech, se
realizé con el propdsito de identificar, comprender, analizar las Fintech
y su evolucién a nivel global y local, y en segundo lugar se realizo el
analisis de la metodologia de trabajo como base de la cultura de desem-
peno para la optimizacion de procesos para desarrollo de productos en
empresas Fintech

Del desarrollo de la investigacion se determind que la tendencia de
uso de las metodologias Design Thinking y Scrum se debe a una combi-
nacion de factores que han transformado la forma en que se abordan
los proyectos, especialmente en entornos dindmicos y centrados en el
usuario/consumidor. Ademas, estas metodologias brindan una gran
capacidad para ayudar a las empresas a crear productos y servicios
centrados en el usuario/consumidor, innovadores y adaptados a los
cambios del mercado. La combinaciéon de ambos enfoques puede po-
tenciar ain mas estos beneficios y asegurar el éxito de los proyectos.

Desarrollo
Evolucion de las Fintech

De acuerdo con Arner et al. (2015) el origen de las Fintech comenzo
cuando se proyectaron los precios de las acciones con el telégrafo, sien-
do los acontecimientos destacables como el de Fedwire en Estados Uni-
dos en 1918, en la utilizacién del sistema de transferencia electrénica en
el mismo dia, en que operaron 12 bancos de la Reserva Federal de Es-
tados Unidos y agencias gubernamentales., entre otro acontecimiento
de relevancia, la emisidn de tarjetas de crédito, débito y prepago, que
fueron introducidas por Diners Club en 1950 por Frank X. McNamara,
Ralph Schneider y Casey R. Taylor, convirtiéndose en la primera com-
pania independiente de tarjetas en el mundo.
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En 1967 se comienza con una nueva etapa en el desarrollo tecnologi-
co Fintech con la instalacion del cajero automatico del banco Barclays,
pasando de lo andlogo a lo digital. También ocurrieron varios even-
tos como la aparicion del SWIFT, el establecimiento del NASDAQ, y la
banca en linea impulsada con el origen del Internet.

En la década de los noventa hasta principios del 2000, se hace pre-
sente la Fintech 1.0, que se plasma con la digitalizacién e innovacion de
los sistemas bancarios tradicionales

El nuevo milenio inicia la Fintech 2.0, diferenciado por la integra-
cién de tecnologia de avanzada con la utilizacion del internet mévil,
que permitio las plataformas de banca en linea accesibles. Con la crisis
financiera del 2008, se da un punto de inflexién con la desconfianza en
el sistema bancario tradicional, llevandose un cambio de mentalidad en
la sociedad y marcandose una nueva etapa con la Fintech 3.0.

Gracias al mayor uso de teléfonos inteligentes, las principales em-
presas tecnoldgicas desarrollaron aplicaciones moéviles para realizar
pagos virtuales mediante una cartera digital y guardar informacion cla-
ve, Google introdujo su Wallet en el 2011 y Apple con su Apple Pay en
2014, permite hacer pagos con un simple toque en el teléfono.

En el afio 2017 el sector financiero dominado por Occidente se pro-
paga por el mundo con el desarrollo de la tecnologia en las Fintech. Un
ejemplo de esta expansion la podemos encontrar en China e India que
al no tener los mismos niveles de infraestructura fisica que Occiden-
te, se mostraron abiertos a nuevas soluciones, permitiendo entrada de
nuevos competidores que empleaban la tecnologia emergente.

En el 2018, los avances tecnologicos como el blockchain®, el machi-
ne learning, y la inteligencia artificial, etc., contintian estimulando los
productos y servicios mejorando experiencia en los usuarios/consumi-
dores (Igual Molina, 2018). Evolucién que ha sido aprovechada por el
sector financiero para generar oportunidades de negocio y para rein-
ventarse. Este comportamiento disruptivo de la Fintech ha ocasionado
que las barreras de entrada cada vez sean menores pero exigentes a la
vez, en temas de seguridad, exigiendo a las instituciones financieras
tradicionales a cambiar o quedarse relegadas, en tanto que el blockchain
es una fuerza disruptiva que amenaza a la banca tradicional si no se
integra al sistema de avanzada.

3 Blockchain, o cadena de bloques, es una tecnologia que permite registrar y compartir datos de
transacciones de forma digital, segura y transparente.
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Caracteristicas de los modelos de trabajo de proyectos disruptivos de
las empresas Fintech:

e Orientacion al cliente: Estrategias enfocada hacia el cliente para
ofrecer soluciones personalizadas, y adaptadas a las necesidades de
los consumidores/usuarios para mejorar experiencias a través de in-
terfaces intuitivas, procesos sencillos y atencion al cliente agil.

e Agilidad y flexibilidad: Las Fintech acogen metodologias agiles
permitiendo adaptarse rdpidamente a los cambios del mercado y a
las necesidades de los consumidores/usuarios., se trabaja con ciclos
cortos de desarrollo, lo que les permite lanzar productos y servicios
de forma mas rapida que las instituciones tradicionales.

e Uso intensivo de la tecnologia: Utilizan tecnologias como la inteli-
gencia artificial, el big data, el blockchain y la computacion en la nube
para ofrecer soluciones innovadoras y eficientes, siendo la tecnolo-
gia el pilar fundamental.

e Colaboracion y ecosistema: Trabajan en colaboracion con otras em-
presas tecnoldgicas, startups y entidades financieras crean un ecosis-
tema que impulse la innovacion.

e Cultura de innovacidén: Anima a los empleados a proponer nuevas
ideas y a experimentar con nuevas tecnologias.

Ejemplos de modelos de trabajo Fintech:

e Banca movil: Permite a los usuarios realizar operaciones bancarias
desde su teléfono, como transferencias, pagos, consultas de saldo,
etc. Ejemplos: Bankity, Ubank.

e Préstamos P2P (peer-to-peer): Conecta a prestamistas e inversores
directamente, sin la intermediacién de un banco.

e Crowdfunding: Permite a emprendedores obtener financiacion para
sus proyectos a través de pequefias aportaciones de muchas perso-
nas.

e Pagos moviles: Permite realizar pagos a través del teléfono movil,
como billeteras virtuales y codigos QR.

e Criptomonedas y blockchain: Uso de criptomonedas como Bitcoin
y Ethereum, y tecnologia blockchain para realizar transacciones se-
guras y transparentes. Ejemplo: Bitso.

e Asesoramiento financiero automatizado (Robo-advisors): Ofrecen
asesoramiento financiero personalizado a través de algoritmos y sin
la necesidad de un asesor humano.
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Es pues, sin duda que las Fintech ha provocado un cambio sustan-
cial en el sector financiero, ofreciendo a sus clientes nuevas ventajas
gracias a la innovacién tecnoldgica, ya que utilizan metodologias de
trabajo mas agiles, capaces de adecuarse mas rapidamente a las innova-
ciones Fintech, para cubrir las necesidades de los usuarios/consumido-
res. Es asi, que el “Comité de Basilea” (Comité de Supervision Bancaria
de Basilea Buenas Practicas., febrero 2018)¢ ha explorado escenarios de
evolucion del sector Bancario como consecuencia de las innovaciones
Fintech.

De ahi, se hace necesario:

e Garantizar la seguridad y los altos estandares de cumplimiento de
los riesgos para las entidades bancarias relacionadas con los desa-
rrollos Fintech, incluido los desafios estratégicos, los riesgos opera-
cionales, cibernéticos y de cumplimiento normativo.

e La creciente implicacion de la tercerizacion de los servicios o alian-
zas estratégicas

e Las implicaciones del uso de tecnologias amigables para los usua-
rios e innovadoras.

e Cooperacion intersectorial entre los supervisores bancarios y au-
toridades de otros sectores (‘suptech’), Asi como la adaptacion de
habilidades de supervision al nuevo entorno innovador tecnoldgico.

e Necesidad de adecuacion de las normativas regulatorias existente
para los nuevos modelos de negocio (sandbox regulatorios).

Por lo expuesto, el impacto de las Fintech ha permitido: 1) ma-
yor competencia en el sector financiero y ha beneficiado a los con-
sumidores/usuarios al ofrecerles mas opciones y mejores precios; 2)
inclusion financiero, ha facilitado el acceso a servicios financieros
a personas que antes estaban excluidas del sistema tradicional; 3)
transformacion digital de la banca tradicional; variedad de elemen-
tos han contribuido al avance de Fintech en la tiltima década como la
computacion en la nube, la inteligencia artificial, la tecnologia movil,
la cadena de bloques, han sido los principales impulsores de la inno-
vacion Fintech, cambiando habitos de los consumidores/usuarios de
forma significativa.

* Comité de Supervision Bancaria de Basilea Buenas préacticas. Implicaciones de los avances en
Tecnofinanzas (fintech) para los bancos y los supervisores bancarios (febrero 2018).
https://www.bis.org/bcbs/publ/d431_es.pdf
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Dependiendo pues, del éxito de estos modelos la adaptacion a las
regulaciones y normativas de cada pais, asi como de la gestion de ries-
gos y la seguridad de la informacion.

Rating de Fintech Global

El “Global Fintech Rankings” de Findexable (2021), que agrup6 a mas
de 11.000 Fintech, reporté que 5 paises lideraron las Fintech: Estados
Unidos, Reino Unido, Israel, Singapur y Suiza, en tanto que Latinoamé-
rica con 2.482 representa 22,6% del total de Fintech. Los paises mas re-
presentativos de la region se ubican: Brasil, Uruguay, México, Colom-
bia y Chile, y Ecuador en el ranking 9 y en el puesto 69 a nivel general.

En América Latina se ha evidenciado un aumento anual en el nime-
ro de empresas Fintech, del 37% entre los afos 2017 y 2021, la expan-
sion estaria relacionada por los emprendimientos tipo unicornio que
han sabido identificar necesidades generandole valor agregado (Banco
Interamericano de Desarollo, 2022).

De acuerdo con la CEPAL, las Fintech han representado un impacto
positivo en el &mbito de la inclusién financiera como en el caso Kenia
con el uso de billeteras mdviles, que incremento los niveles de consu-
mo per capita, favoreciendo que el 2% de los hogares logren salir de la
pobreza (Acosta, 2022).

En cuanto a banca y finanzas abiertas, se evidencian diversas velo-
cidades y con diferentes orientaciones en cada jurisdiccion en América
Latina, siendo asi que los paises pioneros como Brasil y México han
dado pasos significativos en la implantacion de marcos de open banking,
apoyandose en solidos marcos regulatorios.

Chile, Colombia y Ecuador han seguido el ejemplo con iniciativas
de open banking, aunque en diferentes etapas de implantacién y ma-
durez regulatoria, en tanto que Perti es uno de los candidatos en una
fase temprana, pero preparado para participar en una posible oleada,
y hace gala de un interés incipiente y de fundamentos regulatorios en
la exploracion de las posibilidades del open banking. Argentina cons-
tituye una excepcion en la region con un posible enfoque basado en
el mercado, similar a modelos observados en los Estados Unidos de
América.

El crecimiento de los denominados mercados emergentes Fintech en
ALC es realmente significativo, asi lo revela el informe del BID (2024):
“Las plataformas fintech de la regién alcanzaron un récord de 3.069
empresas en 26 paises. En comparacion con 2017, la evolucion del eco-
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Figura 1. Participacion de }
Fintech en Ecuador de las
ciudades mas importante
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sistema fintech en la region revela un crecimiento de mas de 340% en el
numero de emprendimientos fintech” (p. 12).

Las Fintech en Ecuador

Radar Tech Startup 17.0 de BuenTrip Hub (2023) revela que, al 18
de marzo de 2023, existieron 67 Fintech en el Ecuador, 12 nuevas con
relacién a 2021, representando un incremento del 22%.

En tanto que a diciembre del 2023 segtin Radar Tech Startup 25.0 se
obtiene que startups extranjeras con fundadores ecuatorianos existen
3, startups con mujeres fundadoras 12, empleos generadores 1454, han
recibido inversion 2, se han internacionalizado 18 y se han cerrado 32.
Entre algunas Fintech mas conocidas estan; Payphone, Kushki, De Una
y Peigo.

Las tendencias de Innovacion que marcan la revolucion en el sector
Fintech se encuentran: 1) loaning: el analisis crediticio automatizado,
2) increased personalizacion: la optimizacion de la experiencia, 3) inno-
vaciones integradas en finanzas y pagos: la integracion de interfaces
digitales en el uso cotidiano, 4) advanced decision making: la mejora en la
toma de decisiones, y 5) cybersecurity.

Otras

Ambato

Loja

Cuenca .
Guayaquil

22%

Fuente: Elaboracion a partir de los datos de Radar Tech Startup 25.0 (2023)
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Situacion expuesta, denota que en Ecuador existe un desarrollo de
empresas Fintech, crecientes en atencion a necesidades de los usuarios/
consumidores que permite una mayor inclusion financiera sin embar-
go es de anotar que se necesita fortalecer el incremento de inversores
con la seguridad y confianza de un entorno juridico adecuado (sand-
box regulatorio)® para elevar los indicadores de inclusion financiera, por
lo que, el compromiso de las empresas, entidades financieras y entida-
des de regulacion es una vez mas exigente para brindar seguridad de
la informacion, ciberseguridad y garantizar la proteccion de los datos
y sistemas utilizados en actividades Fintech. De hecho, la implementa-
cion de las ISO, como la ISO 9001 que se centra en definir y controlar el
proceso, en tanto que la ISO 2700, esta enfocada en establecer controles
de seguridad de la informacion, son imprescindibles para garantizar
estos procesos.

Dadas las crecientes amenazas de fraude y robo de identidad en el
ambito digital, la necesidad de ofrecer la maxima seguridad y la mini-
ma friccidén ocupa un lugar central de ahi que el sandbox® regulatorio,
donde las empresas pueden experimentar un modelo novedoso de ne-
gocio garantizados por el control del organismo regulador.

El 30 de octubre del afio 2022 se aprobd en el Ecuador la “Ley Orga-
nica para el desarrollo, regulacion y control de los servicios financieros
tecnologicos” conocida “Ley Fintech”, la cual regula las actividades
que utilicen tecnologia en el mercado financiero, valores y seguros. Las
entidades de control de la Fintech son: Superintendencia de Compa-
fifas Valores y Seguros, Banco Central del Ecuador, Superintendencia
de Bancos, y Superintendencia de Economia Popular y Solidaria, segiin
el ambito de control que corresponda. Asimismo, son estos organismos
quienes califican y autorizan su funcionamiento, supervisan y contro-
lan acorde a los riesgos financieros y tecnoldgicos que genere cada em-
presa.

El articulo 5 de la “Ley Organica para el Desarrollo, Regulaciéon y
Control de los Servicios Financieros Tecnoldgicos” (Ley Fintech) esta-
blece: “Para efectos de esta Ley se entenderd que las Actividades Fin-
tech implican el desarrollo, prestacidn, uso u oferta de: i) Infraestructu-
ras tecnologias para canalizar medios de pago; ii) Servicios financieros

5 Sandbox Regulatorio, es un entorno controlado donde startups y otras empresas consolidadas
pueden probar nuevas tecnologias.

¢ El Sistema sandbox fue implementado por el Financial Conduct Authority en el Reino Unido en
el 2016.
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tecnologicos; iii) Sociedades especializadas de depositos y pagos elec-
trénicos; iv) Servicios tecnologicos del mercado de valores; y, v) Ser-
vicios tecnoldgicos de seguros” (Resolucién de la Junta de Politica y
Regulacién Monetaria. Resolucion No. JPRM-2024-018-M). Con Reso-
lucién No. JPRM-2024-018-M, de 4 de septiembre de 2024, la Junta de
Politica y Regulacion Monetaria, emitié una nueva norma para regular
los medios y sistemas de pago en Ecuador, asi como las actividades
Fintech.

Se debe anotar que los proyectos Fintech estdn sujetos a ries-
gos especificos, como el fraude, la seguridad de los datos y el cum-
plimiento normativo. Es fundamental aplicar metodologias de gestion
de riesgos que permitan identificar, evaluar y mitigar estos riesgos de
manera efectiva. La ISO 31000 es una norma que proporciona un marco
de referencia para la gestion de riesgos en cualquier tipo de organiza-
cién, incluyendo las empresas Fintech. ISO 31000 ayuda a las empresas
a establecer un proceso de gestion de riesgos sistematico y a tomar de-
cisiones informadas sobre cdmo abordar los riesgos (Guidelines., 2018).

Adopcion de metodologias agiles

La Metodologia Agil’ utilizada en el desarrollo de software y mar-
keting ha jugado un papel preponderante a partir de la necesidad de
los usuarios/consumidores para responder rapidamente a un entorno
dindmico, en el que el usuario tiene expectativas altas y nacen nuevas
tendencias del mercado (Navarro y otros, 2013), por lo que deben ajus-
tarse a la realidad de cada proyecto en comunicacion con el cliente,
convirtiéndose en un proceso bidireccional que implica cualquier in-
tercambio de informacion entre una empresa y sus clientes en una sin-
tonia justo a tiempo, contribuyendo a los participantes del proyecto de
forma efectiva (Rivadeneira, 2012) y estimulando el trabajo en equipo al
igual que la autonomia de los miembros que lo conforma.

Metodologia Design Thinking es una metodologia centrada en aten-
cién al usuario que permite encaminar interpretar de forma intuitiva lo
que se observa, descripcién metodoldgica que la realiza Johan Contre-
ras en su obra titulada “Design Thinking: Metodologia para el Disefio
de productos y servicios multimedia innovadores” (Contreras, 2020).
Esta metodologia proviene de la forma en que trabajan los disenadores

7 Tendencia Metodologia Agil 2024 https://www.scrum.org/resources/blog/tendencias-en-agi-
lidad-para-el-2024
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de productos, y empez6 a desarrollarse en la década de los anos 70’s en
la Universidad de Stanford.

La Metodologia Scrum *es uno de los frameworks agiles que ha lo-
grado posicionarse en el desarrollo software, y en particular en pro-
yectos de desarrollo de productos, ya que la metodologia propone un
conjunto de guias para trabajar de manera incremental en el desarrollo
de un producto, donde se interacttia en cortos periodos de tiempo ob-
teniendo labores ejercidas por diferentes roles de trabajo del equipo,
como lo son el Product Owner, Scrum Master y el equipo de Desarrollo.
(Schwaber, K., & Sutherland, J., 2020). Scrum fomenta la colaboracidn,
la transparencia y la autoorganizacion del equipo, lo que permite una
mayor adaptabilidad y una entrega de valor continua. Las interaccio-
nes conocidas como®, se realizan actividades conocidas como eventos
de Scrum o ceremonias para revisar, retroalimentar, redirigir el rumbo
y finalmente liberar (Marifio & Alfonzo, 2014).

Los eventos Scrum son la planificacion del Sprint, la reunién diaria,
para el mejoramiento continuo. disefiada para la colaboracion eficaz y
eficiente en equipos multifuncionales (Navarro y otros, 2013), debién-
dose destacar respecto al momento Sprint, dénde no se puede realizar
cambios, porque alteraria, dilataria el trabajo o podria afectar la efecti-
vidad del del proyecto segiin Schwaber y Sutherland (2020).

La metodologia agil sigue siendo la mas popular, con una adopcién
que varia entre el 50% y el 70% segtn diferentes encuestas, ' su popula-
ridad se debe a su estructura simple, su enfoque en la colaboracién y su
capacidad para entregar valor de forma incremental; esta metodologia
se basa en la divisién del proyecto en ciclos cortos llamados sprints,
durante los cuales se trabaja en la entrega de incrementos de producto
funcionales.

Metodologia Kanban, se centra en la gestion del flujo de trabajo
a través de un tablero visual que representa las diferentes etapas del
proyecto. Kanban permite identificar cuellos de botella y optimizar el
proceso, lo que resulta en una mayor eficiencia y una reduccion de los
tiempos de entrega (Anderson, D. J. 2010).

8 Empresas que utilizaron Scrum 2024 https://www.parabol.co/blog/how-many-companies-
use-scrum/

° Un sprint: Periodo breve de tiempo fijado en el que un equipo de Srum trabajara para completar
una cantidad de trabajo establecido, para alcanzar objetivos acordes a las estrategias y tacticas
establecidas para el desarrollo del producto.

10 digital.ar https:/stateofagile.com/?_ga=2.102334017.153586092.1739738748-
1922580989.1739738747
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Esta metodologia visual se utiliza gracias a su enfoque en la gestion
del flujo de trabajo y la identificacion de cuellos de botella la hace ideal
para proyectos con un flujo continuo de tareas.

Metodologia Hibrida (Scrum + Kanban), producto de combinar la
metodologia Scrum y Kanban para aprovechar de mejor manera ambas
metodologias. Esta combinacion representa alrededor del 15% al 25%
de los usos.

Metodologia Extreme Programming (XP): Aunque no es tan popu-
lar como Scrum o Kanban, XP sigue siendo relevante, especialmente en
proyectos de desarrollo de software que requieren alta calidad y un
enfoque en la ingenieria. Su uso se estima entre el 5% y el 10%.

Metodologia Lean Startup, se enfoca en la validacion temprana de
ideas y productos a través del ciclo “construir-medir-aprender”. Lean
Startup permite a las empresas Fintech experimentar y pivotar rapida-
mente, lo que reduce el riesgo de lanzar productos que no satisfacen las
necesidades del mercado (Ries E, 2011).

Entre otras metodologias, podemos mencionar: la XP-Extreme Ma-
nufacturing, la cual se centra en fomentar las relaciones interpersonales
para el éxito del desarrollo y la Metodologia Lean, que su objetivo es
maximizar el valor del cliente y minimizar el desperdicio; Metodolo-
glas agiles como Lean, Crystal, DSDM y FDD, pero su uso es menos
comun en comparacion con las mencionadas anteriormente.

Factores que influyen en la eleccion de una metodologia agil

Tipo de proyecto: Algunos proyectos se adaptan mejor a ciertas me-
todologias agiles que a otras. Por ejemplo, Scrum es ideal para proyec-
tos complejos con requisitos cambiantes, mientras que Kanban es mas
adecuado para proyectos con un flujo de trabajo continuo.

Tamano del equipo: El tamafo del equipo puede influir en la elec-
cién de la metodologia 4gil. Algunos equipos pequefios pueden prefe-
rir metodologias mas ligeras como Kanban, mientras que los equipos
grandes pueden beneficiarse de la estructura de Scrum.

Cultura de la organizacion: La cultura de la organizacion también
puede ser un factor importante. Algunas organizaciones pueden ser
mas receptivas a ciertas metodologias agiles que a otras.

Por lo expuesto, las metodologias agiles se han convertido en una
herramienta esencial para las organizaciones que buscan mejorar la efi-
ciencia, la calidad y la satisfaccion del cliente en sus proyectos. Scrum y
Kanban son las metodologias mas utilizadas, pero es importante consi-
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derar las caracteristicas del proyecto, el tamafo del equipo y la cultura
de la organizacion al elegir la metodologia agil adecuada.

Metodologias agiles y tradicionales

Las metodologias de gestion de proyectos Fintech se ha convertido
en elementos cruciales para llevar a efecto cualquier proyecto de for-
ma eficaz, eficiente y efectivo optimizando los procesos y minimizando
costos y tiempo, ofreciendo al equipo de trabajo una estructura y guia
confiable para la continuacion correcta a su plan de negocio y visién
empresarial, en el desarrollo de software para desarrollar productos.

El enfoque metodolégico tradicional creado en los afios 60 para po-
ner orden en los procesos desarrollo de proyectos, donde los requisi-
tos del producto no son cambiantes y su entorno es estable, se concibe
como una estructura definida y de proceso secuencial, rigido y deman-
dando una gran y precisién para la planificacion, puesto que, los cam-
bios generan un problema en cuestiones de tiempo y recursos (Campo-
verde, et al., 2023).

Andlisis de los principales pardmetros de diferenciacion entre las
metodologias Agiles y metodologias Tradicionales, a partir de los datos
de Javanmard y Alian (2015):

La Evaluacién de éxito: metodologia Agiles se caracteriza por prio-
rizar cumplimiento de expectativas hacia el cliente, en tanto que la me-
todologia tradicional prioriza la entrega a tiempo y dentro del presu-
puesto establecido rigido.

La Adaptacién: En la metodologia Agiles en el desarrollo del pro-
yecto es capaz de adoptarse los cambios necesarios para sintonizar a
las necesidades del clientes y propuesta de valor. En tanto que la meto-
dologia tradicional se establecen la rigidez a los procedimientos prees-
tablecidos y la falta de flexibilidad como la resistencia al cambio es su
debilidad.

La Retroalimentacién: Es una constante en la metodologia Agiles,
mediante la entrega de partes y mejoras si es necesario, en tanto que la
metodologia tradicional, solo se retroalimenta en la etapa dltima a la
finalizacion del proyecto.

El Equipo: La metodologia Agiles, se centra en las personas con
diversos conocimientos y habilidades que en conjunto contribuyen al
proyecto, en tanto que la metodologia tradicional las personas son cam-
biadas de acuerdo con las fases del proyecto.

La realizaciéon de pruebas: En la metodologia Agiles se caracteriza
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por la realizacion de testeos frecuente mientras se desarrolla el proyec-
to. En la metodologia tradicional las pruebas se realizan cuando se esta
a punto de terminar o se termina el proyecto.

La Resolucién de Problemas: En la metodologia Agiles se caracteri-
za por las constantes reuniones cortas para la resolucion de problemas,
lo que permite estar alerta a posibles complicaciones en el futuro; de-
biéndose tener cuidado en no realizar reuniones que no generen valor
al proceso, La metodologia tradicional se caracteriza por la realizacién
frecuente de documentacion y reuniones largas para la revision las so-
luciones de problemas.

Por lo expuesto, las metodologias Agiles se caracterizan por ser di-
namicas y se adecuan a los procesos de cambios e innovacion, superan-
do los obstaculos de la rigidez y resistencia al cambio que presenta la
metodologia Tradicional.

Metodologias popularizadas Design Thinking y Scrum

Las metodologias de trabajo Design Thinking y Scrum se ha popula-
rizado por ser complementarias y utilizadas en la gestion de proyectos,
pero cada una tiene un enfoque y objetivos distintos.

Design Thinking:

Enfoque que se centra en la resolucion de problemas y la innova-
cién, priorizando la comprensién profunda de las necesidades del
usuario, su objetivo es generar ideas creativas y soluciones centradas
en el usuario. En cuanto a sus procesos tenemos:

v" El Empatizar para comprender las necesidades y experiencias
del usuario.

v" El Definir, e Identificar el problema central para resolverlo a
tiempo.

v' Idear y generar una amplia gama de posibles soluciones para
mejorar el proceso.

v' Prototipar y crear representaciones palpables de soluciones.

v' Probar, evaluar y mejorar las soluciones con usuarios/consumi-
dores a tiempo real

Por lo expuesto, esta metodologia ideal para Proyectos que requie-
ren innovacion, creatividad y una comprension profunda del usuario,
como el desarrollo de nuevos productos o servicios.

SCRIPTA .
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Scrum

Su enfoque se centra en la gestion agil de proyectos, priorizando la
entrega de valor de forma incremental y adaptativa, siendo su objetivo
la entrega de un producto funcional y de alta calidad en ciclos cortos
(sprints).

En cuanto a su proceso tenemos:
Planificacion del sprint: Definir los objetivos y tareas del sprint.
Reuniones diarias (daily scrum): Sincronizar al equipo y abor-

dar impedimentos.

Revision momento sprint: Demostrar el avance de producto a

los diferentes grupos de interés.

Retrospectiva sprint: Momento de reflexionar sobre el desarro-
llo de proceso para la busqueda del mejoramiento continuo para

futuros sprints.

Por los expuesto, esta metodologia es ideal para proyectos comple-
jos con requisitos cambiantes, donde la colaboracion y la adaptacion

son clave, como el desarrollo de software.

Caracteristica Design Thinking

Scrum

Resolucion de

Enfoque . . Gestion agil de proyectos
problemas e innovacion
. Generar soluciones Entregar valor de forma
Objetivo . .
centradas en el usuario  incremental
. . Planificacion, reuniones
Empatizar, definir, idear, . . .
Proceso . diarias, revision,
prototipar, probar .
retrospectiva
Proyectos que requieren
nnovacion y Proyectos complejos con
Ideal para

comprension del
usuario

requisitos cambiantes

Fuente: Elaboracion propia

Por lo expuesto, el Design Thinking puede ser una herramienta po-
derosa para usar antes y durante los sprints Scrum para garantizar que
el equipo de desarrollo esté construyendo un producto que satisfaga
las necesidades de sus usuarios. Se complementan bien entre si, ya que,
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el Design Thinking se centra en comprender al usuario y definir el pro-
blema correcto, mientras que Scrum se centra en ofrecer soluciones de
manera eficiente.

¢(Cuando usar cada metodologia?

Design Thinking se utiliza cuando se necesita generar ideas innova-
doras que permitan comprender profundamente las necesidades del
usuario/consumidor y crear soluciones efectivas que conecten hacia el
segmento especifico (Wyman, 2017).

La metodologia Design Thing resalta su importancia por la innova-
cidén, experiencia de usuario, y resolucion de problemas; proporcionan-
do un enfoque estructurado para abordar desafios complejos en el sec-
tor financiero, como la inclusion financiera o la prevencion del fraude
(Campoverde et al., 2023).

Ortega et al. (2015) en su libro “Design Thinking: Lidera el Presente.
Crea el futuro”, resalta los tres tipos de inteligencias para poder llevarlo
a cabo la metodologia. Design Thinking:

En primera instancia la inteligencia integral comprendida en los
ochos inteligencia multiples como son la inteligencia 16gica, lingtiistica,
espacial, kinestésica, musical, intrapersonal, naturalistica e interperso-
nal; que son primordiales para desarrollar plena comprension para re-
solver cualquier dificultad.

El segundo lugar resalta la inteligencia emocional que permite al ser
humano interactuar con el mundo, puesto que, implica sentimientos y
emociones, siendo lo principal el saber cémo dominarlas ante las dife-
rentes situaciones

En tercer lugar, la inteligencia experimental, centrada en examinar
y probar cosas, la cual es implementada exitosamente por la metodolo-
gia Design Thinking, donde se permite al equipo de trabajo imaginar y
buscar nuevas formas de dar soluciones a los problemas, e involucrase
y pensar en el cliente para conocerlo y descubrir lo que necesita, con el
objetivo de poder crear, innovar o mejorar la oferta de la empresa.

Scrum metodologia utilizada para gestionar un proyecto complejo
con requisitos cambiantes, para entregar valor de forma incremental y
adaptarte rapidamente a los cambios. metodologia instituida por Jeff
Sutherland, Ken Schwaber y Mike Beedle, e inspirada en el juego del
Rugby, ya que, se juega en equipos y cada miembro tiene un rol especi-
fico y transcendental (Rivadeneira, 2012), motivo por el cual, el término
Scrum procede de este deporte. Técnica de trabajo mediante reuniones
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rapidas que emplean los jugadores cada vez que necesitan comuni-
carse de forma efectiva y eficaz, para mejorar las tacticas de trabajo y
asi ejecutar el siguiente movimiento. (Schwaber y Sutherland, 2020).
Siendo una gran caracteristica de esta metodologia crear y mantener-
se equipos pequenos de maximo 10 personas, para comunicarse mejor
y seguir siendo agiles, pero al mismo tiempo deben ser lo suficiente-
mente grandes para terminar los trabajos establecidos dentro de un
Sprint (Schwaber y Sutherland, 2020). Dentro de este grupo se identi-
fican 3 roles:

1.

3.

Scrum Master: Encargado tanto de crear el Scrum, como de la
comprension de su implementacion. Debiendo ayudar al propie-
tario del producto a concentrarse en los objetivos del producto y
a mitigar los obstaculos que pueda tener el equipo.

Product Owner: Es el propietario del producto e intermediario
entre el equipo y los stakeholders, lo que significa que se debe
centrar en la vision del producto tratando siempre de mantener
el valor de este. Siendo ademas responsable de gestionar la Car-
tera de productos (Product Backlog).

Developers: son los miembros del equipo Scrum Team, que traba-
ja en el progreso de las actividades del Sprint.

;Se pueden combinar Design Thinking y Scrum?

Una pregunta no tan facil responder, pero de la investigacion reali-
zada se ha podido establecer:

v

Design Thinking se puede utilizar al inicio del proyecto para
generar ideas y soluciones innovadoras, mientras que Scrum, se
puede utilizar para gestionar el desarrollo y la entrega de esas
soluciones de forma agil.

La investigaciones sobre la combinacién y apliacién de Design
Thinking y Scrum (Gaborov y Ivetic, 2022) en las Startups Fintech
realizadas por varios autores, han demostrado que las empresa,
que utilizan estas dos metodologias presentan un mayor poten-
cial de innovacién, adaptabilidad y satisfaccién de necesidades
de su cliente, pudiéndose decir que estas dos metodologias se
completan para la creacidn, ejecucion, desarrollo y control de
proyectos de desarrollo de productos, debido a que el rol princi-
pal del Design Thinking es el disefiar una solucion y asegurar que
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éste se alinee con los requerimientos del usuario/consumidores y
estrategia de la empresa.

v" En el trabajo de Palomino et al. (2019) “;Cémo innovan las Fin-
tech peruanas?, realiza una aproximacion a partir de un estudio
de casos multiples”, en que se analizaron seis empresas perua-
nas: Latin Fintech, Kambista, Comparabien, Innova Factoring
Solven Funding, y Billex, en la creacion de productos Fintech. De
las cuales se obtuvieron como resultado que las empresas que
ejecutan la metodologia Design Thinking, para generar ideas y
para comprender a sus clientes, les ha permitido precisar un me-
jor el disefio del nuevo producto, siendo mas eficientes, eficaces
y efectivos, evitando errores colosales que podrian haber llevado
a generarse altos cotos innecesarios.

Asi también, se menciona que la herramienta utilizada en la etapa
de desarrollo es el Scrum, la que facilita llevar a cabo el proyecto de
manera mas agil y rdpida. El andlisis del factor tiempo dentro del este
estudio determiné que, para la etapa de disefio y andlisis las empresas
necesitaron dos semanas, y en la fase de desarrollo del proyecto fue de
dos meses y medio, y, por ultimo, les tom6 dos semanas para el lanza-
miento, siendo el tiempo promedio total de tres meses y medio. Deter-
minado que utilizar la metodologia Design Thinking y Scrum los pro-
yectos son mas rapidos en comparacion al uso de otras metodologias.

Por lo expuesto, Design Thinking y Scrum son metodologias valiosas
que pueden mejorar la gestion de proyectos y la innovacién. La eleccién
de la mejor opcién dependerd de las necesidades y objetivos especificos
de cada proyecto.

Critica a la metodologia Design Thinking y Scrum

Aunque Design Thinking y Scrum son metodologias considerable-
mente elogiadas y efectivas, no estan exentas de criticas que a conti-
nuacién exponemos las mas comunes:

Design Thinking:

* Algunos criticos sostienen que la efectividad de Design Thinking
no siempre esta respaldada por una investigacion empirica rigu-
rosa, siendo dificil correlacionar directamente las actividades de
Design Thinking con resultados comerciales especificos. Debido a
secretos estratégicos empresariales.

* Laaplicacion Design Thinking requiere mucho tiempo y recursos
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por lo que, la creacién de prototipos y las pruebas, puede ser un
proceso largo y costoso. Esto puede ser una barrera para las or-
ganizaciones mas pequefias o los proyectos con plazos ajustados.
La simplificacion excesiva de problemas complejos, puede ser un
escollo, a lo cual los criticos sostienen que Design Thinking a ve-
ces puede simplificar demasiado los problemas complejos al cen-
trarse de forma exagerada en las necesidades de los usuarios y
no lo suficiente en otros factores, como las limitaciones técnicas,
la viabilidad comercial o los requisitos regulatorios. Por lo que
algunas empresas pueden usar la etiqueta de Design Thinking sin
incorporar genuinamente la retroalimentacion del usuario o la
empatia en sus procesos.

Los beneficios, como una mayor satisfaccion del usuario e in-
novacién, a menudo son dificiles de cuantificar en términos fi-
nanciero, las iniciativas en Design Thinking pueden presentar
dificultad al medir el ROI (retorno de la inversién).

Rigidez del proceso. Demasiado rigido, sofocando a la creativi-
dad y la resolucion espontanea de problemas. El modelo de cin-
co etapas (Empatizar, Definir, Idear, Prototipar, Probar) puede
parecer prescriptivo.

Scrum:

Exceso de énfasis en la velocidad y la entrega, puede llevar a
descuidar la calidad, la planificacién a largo plazo, priorizando
la velocidad sobre la minuciosidad.

Falta de documentacion, ya que el Scrum enfatiza el software fun-
cional sobre la documentacién pudiendo crear problema espe-
cialmente para proyectos complejos o cuando los miembros del
equipo se van.

La Dependencia del equipo. Los equipos disfuncionales, la falta
de comunicacién o un liderazgo débil pueden obstaculizar gra-
vemente el proceso.

La Resistencia al cambio. si bien Scrum esta disehiado para ser
adaptable, a algunas organizaciones les resulta dificil adoptar
por completo la mentalidad &gil. La resistencia al cambio por
parte de la gerencia o los miembros del equipo puede socavar
los beneficios de Scrum.

Scrum no es adecuado para todos los proyectos, ya que, es mas
adecuado para proyectos complejos que cambian rdpidamente.
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Puede que no sea la metodologia mas adecuada para proyectos
simples, bien definidos y con requisitos estables.

* Requiere equipos con experiencia, miembros del equipo que se
sientan comodos con la autoorganizacion, la colaboracién y el
desarrollo iterativo. Los equipos con menos experiencia pueden
tener dificultades para implementar Scrum de manera efectiva.

En definitiva, es importante tener en cuenta que estas criticas no tie-
nen como objetivo desestimar el valor de Design Thinking y Scrum. Mas
bien, es destacar las posibles limitaciones y desafios que las organiza-
ciones deben tener en cuenta al implementar estas metodologias. Un
enfoque reflexivo y personalizado, combinado con una comprensién
clara de las necesidades y el contexto especificos del proyecto, es esen-
cial para una implementacion exitosa. Abordar estas criticas de manera
proactiva puede conducir a un uso mas efectivo y beneficioso tanto de
Design Thinking como de Scrum.

Conclusiones y recomendaciones generales

* Las Fintech se encuentra en constante actividad dando respuestas a
las necesidades de los consumidores/usuarios como lo demuestran
las estadisticas de comportamiento de las Fintech dentro y fuera del
Ecuador.

* Las Fintech han influido positivamente en las economias y han fa-
vorecido la inclusién financieras y cobertura en el sector financiero,
como lo es, mediante las billeteras digitales, solicitud de créditos,
medios de pago, entre otros.

* Delarevision bibliografia y datos obtenidos se concluye que las me-
todologias Design Thinking y Scrum, demuestran ser buenas aliadas
para el desarrollo seguimiento y control de los proyectos de produc-
tos en las Fintech.

* Si se necesita generar ideas y comprender al usuario, Design Thin-
king es el camino por seguir, y si se necesita gestionar un proyecto
complejo y entregar valor de forma incremental, Scrum puede ser la
mejor opcion, y si necesitas ambas cosas, se puede considerar com-
binarlas para obtener los mejores resultados.

* De lo expuesto, podemos apreciar que las metodologias agiles han
ganado espacio, combinando las mejores practicas adaptandose al
cambio, la creacion de ambientes dinamicos y colaborativos e in-
novacion; convirtiéndose en una combinacién de cascada de forma
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que el objetivo sea tanto el producto como el cliente en una mejora
continua en contacto con el cliente.

Se ha determinado de la investigacion, que cualquier proyecto Fin-
tech requiere de innovacién, mitigacion de los riesgos operativos
que puedan generar desconfianza frente al usuario/consumidor si
se quiere permanecer en el tiempo de forma sostenible ya que la
exposicion a los riesgos sistematicos y no sistematicos siempre estan
latentes en estas clases de empresas Fintech.

El caso de estudio de las empresas Fintech de Perti se evidencia que
gracias al uso de las dos metodologias Design Thinking y Scrum, se
pudo llevar a cabo los proyectos de desarrollo de productos en el
tiempo promedio optimo superando a las empresas que no utilizan
esta metodologia.

La investigacion hace notar que las Fintech que no se adapten a la
innovacion tecnoldgica, creando confianza, pereceran ante un mer-
cado competitivo y de alta transformacion e influencia a los habitos
de los consumidores/usuarios

La investigacion deja en claro que es vital para las empresas Fintech
mantenerse a la vanguardia de la tecnologia y crear nuevos pro-
ductos en respuesta a los cambios del entorno, para asi continuar o
mejorar su participacion en el mercado.

Design Thinking y Scrum en proyectos Fintech, su importancia radica
en que ambos enfoques, de manera individual y en conjunto, ofre-
cen herramientas y valiosas para abordar los desafios especificos de
este sector en constante evolucién.

Las metodologias Design Thinking y Scrum, aseguran que el produc-
to o servicio Fintech responda a las necesidades reales de los usua-
rios: Design Thinking ayuda a definir el problema correcto y a gene-
rar ideas innovadoras, mientras que Scrum facilita la construccion y
entrega del producto de manera eficiente.

Las metodologias Design Thinkingy Scrum, ayudan a reducir el ries-
go de desarrollar productos que no sean viables o que no satisfagan
las expectativas del mercado: Al validar las ideas y prototipos con
usuarios reales a través de Design Thinking y al recibir retroalimen-
tacion continua durante el desarrollo con Scrum, se minimiza el
riesgo de invertir en soluciones que no tengan éxito.

De la investigacion se recomienda que los startups que quieran de-
sarrollar proyectos disruptivos lo mas recomendable por ahora es
decidirse por las metodologias que permita ser agiles, flexibles, ra-
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pidos y enfocados en el humano, para alcanzar los objetivos de un
servicio eficaz.

* En Ecuador y en muchos paises se han implementados normativas
regulatorias para regular la participacion, funcionamiento y control
de las Fintech, para salvaguardar a usuarios/consumidores de los
riesgos inherentes propios de esta clase de empresas, que podrian
afectar la liquidez, ciberseguridad, operatividad, solvencia, etc. Sin
embargo, sigue siendo necesario un monitoreo continuo los orga-
nismos de control para no caer en grandes fraudes.

* Para mejorar la experiencia del usuario: Al centrarse en el usuario
desde la etapa de ideacion (Design Thinking) y al iterar en el desarro-
llo (Scrum), las empresas Fintech pueden crear productos y servicios
que ofrezcan una experiencia de usuario excepcional y estar en sin-
tonia con el entorno y perspectiva del futuro
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Tratamiento de la cobertura periodistica de fendmenos naturales
en diario La Hora y El Heraldo: Proceso eruptivo del volcan
Tungurahua en los anos 2006 y 2012

Treatment of the journalistic coverage of natural phenomena
in La Hora and El Heraldo newspapers: Eruptive process of the
Tungurahua volcano in 2006 and 2012

Marco Ivan Sanchez Pefia !

Resumen

La cobertura periodistica del proceso eruptivo
del Volcan Tungurahua inicié desde 1999 con la
reactivacion del coloso, y lleg6 a su punto mas alto
a partir de 2006 cuando se dio la mayor emergen-
cia con explosiones que derivaron en emision de
lahares y ceniza alrededor de la ciudad de Bafios
de Agua Santa. El presente trabajo estudia la co-
bertura periodistica del desastre natural que hizo
diario La Hora y EI Heraldo de la ciudad de Amba-

Abstract

The journalistic coverage of the eruptive
process of the Tungurahua Volcano began in 1999
with the reactivation of the colossus, and reached
its peak in 2006 when the greatest emergency
occurred with explosions that resulted in the
emission of lahars and ash around the city of
Bafios de Agua Santa. This paper studies the
journalistic coverage of the natural disaster by the
newspapers La Hora and El Heraldo of the city
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to, dos periodicos locales de circulacion provincial
y regional. Con un enfoque cuantitativo de cardc-
ter descriptivo se construyo un corpus de estudio
de 7 anos. Fueron establecidas semanas artificiales
(week sampling) para recopilar las publicaciones a
ser analizadas con la orientacion de la técnica de
analisis de contenido. Los resultados indican que
la cobertura del suceso tiene una légica coyuntu-
ral no apegada a una planificaciéon consecutiva
sino cercana a la evolucion de la emergencia. Se
identificd que el género prevalente es la noticia
seguida del reportaje y los breves, indicativo de
que los medios generaban informacién conforme
se daba la emergencia.

Palabras clave: Cobertura periodistica, coyun-

tura, La Hora, El Heraldo, volcan Tungurahua,
muestreo semanal, analisis de contenido.
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of Ambato, two local newspapers of provincial
and regional circulation. With a descriptive
quantitative approach, a 7-year study corpus was
constructed. Artificial weeks (week sampling)
were established to collect the publications to
be analyzed with the orientation of the content
analysis technique. The results indicate that the
coverage of the event has a conjunctural logic not
attached to a consecutive planning but close to the
evolution of the emergency. It was identified that
the prevailing genre was news followed by reports
and briefs, indicating that the media generated
information as the emergency unfolded.

Keywords: Coverage, La Hora, El Heraldo,

Tungurahua volcano, news coverage, week
sampling, content analysis.
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Introduccion

to provincia de Tungurahua, han cubierto la actividad eruptiva

del volcan Tungurahua desde su inicio en septiembre de 1999.
Si bien la actividad tremdrica empezo a percibirse desde 1994 acom-
panada de eventos sismicos, no fue hasta 2006 que las explosiones hi-
cieron suponer una evidente erupcion (Escuela Politécnica Nacional,
2012). Hace 25 afios los esfuerzos por cubrir el evento de forma local
se repartieron entre el periodismo grafico, la radio y la televisidn, en
ese orden por las capacidades técnicas del momento.

En un analisis previo de la hemerografia se pudo notar que la
cobertura informativa con el avanzar de los afios aparentemente se
ha limitado a comunicar cada periodo de reactivacion y difundir in-
formacion a partir de comunicados de prensa sobre el tema, lo que
presupuso que el tratamiento de la cobertura informativa en dichos
medios posee ciertas deficiencias en el seguimiento del suceso.

“Los medios de comunicacién masiva ocupan un lugar de privile-
gio en la formacion de la opinion puiblica” (Obregén et al., 2012, p. 8).
De ahi la importancia de un seguimiento planificado (agenda infor-
mativa), mas la cobertura periodistica especializada del fenémeno.
Sin embargo, la cobertura informativa del proceso eruptivo del vol-
can Tungurahua adolecié de una escasa especificidad, los contenidos
se limitaron a lo coyuntural y eventual.

En el Ecuador, atin no se piensa en productos periodisticos espe-
cializados en temas de desastres naturales a pesar de que el territo-
rio es constantemente atacado por eventos naturales de alto poder
destructivo (Meneses, 2007). Para determinar las caracteristicas de
la cobertura e identificar los géneros utilizados se aplicé un analisis
de contenido a las publicaciones. El corpus de estudio lo integra la
hemerografia de los dos diarios estudiados, el acceso al archivo lo
facilito la Biblioteca de la ciudad y la provincia de Tungurahua dén-
de se encuentra buena parte del archivo de periddicos. El andlisis se
lo planificé en los seis afios de cobertura a partir del 2006 y para ello
se construyeron semanas artificiales, tipo de muestreo estratificado
utilizado para estudios sobre publicaciones consecutivas (Riffe et al.,
1993; Kim et al., 2018).

L os medios impresos El Heraldo y La Hora en la ciudad de Amba-
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Marco teérico
Cobertura periodistica de desastres naturales

De acuerdo a Kitzinger y Reilly como se cita en Begofia (2002, p. 89)
“la cobertura de los distintos riesgos medioambientales en los mass media
se efecttia de forma selectiva y, en ocasiones, sin tener muy presente
lo que ocurre en realidad”. Razén de interés para plantear un anali-
sis de los contenidos periodisticos sobre el proceso eruptivo del volcan
Tungurahua en El Heraldo y La Hora de la ciudad de Ambato. Ademas,
en aquellos afios cudndo las redes sociales y la digitalizacién eran aun
incipientes, las noticias se presentaban como la fuente para el conoci-
miento sobre desastres naturales y desastres ocasionados por el hom-
bre (Sveningsson, 2015).

Los medios impresos El Heraldo y La Hora por su cercania con el
volcan Tungurahua y por ende con su actividad eruptiva, mantenian su
actividad periodistica conforme se daban los hechos relacionados. La
cobertura mantuvo una légica emulsiva (Lange, 2010), lo que implicaba
que el trabajo periodistico era reaccionario.

En lo que se refiere a riesgos naturales, Ecuador es uno de los paises
con alto riesgo de desastres naturales por su ubicacién geografica, por
estar sentado sobre fallas del Pacifico, por estar sobre la linea de vol-
canes de Los Andes y estar expuesto a fenémenos naturales como El
Nifio, La Nifia, inundaciones, deslizamientos de tierra, sequias, entre
otros (Toulkeridis, 2014, p. 287).

Existen 27 volcanes potencialmente activos incluidos los de las islas
Galéapagos. El 90% esta cerca de asentamientos humanos numerosos,
de ellos, el Cayambe, Reventador, Guagua Pichincha, Cotopaxi, Tun-
gurahua, Sangay y Potrerillos- Chacana, entre otros, de la zona conti-
nental estan activos. Esto ha hecho que “la mama Tungurahua” sea de
importancia nacional pues en los ultimos 25 afios no ha sucedido un
evento natural que haya propiciado el desalojo de una ciudad, como lo
fue Bafos de Agua Santa en 1999.

Los manuales de estilo y los cddigos deontoldgicos de los medios
estudiados no ofrecen una guia para el comportamiento periodistico
y su cobertura, sino orientaciones para la elaboracién de contenidos
periodisticos. La Ley de comunicacién de 2013 normaba la forma en
que se trataba temas sobre la naturaleza en el articulo 66, catalogandola
dentro de lo que podria ser contenido violento (Asamblea Nacional,
2013). No existia orientacion para el trabajo periodistico especializado.

REVISTA DE CIENCIAS DE LA COMUNICACION

109



Una cobertura sobre desastres naturales debe realizarse de forma con-
tinua y controlada viéndola mas all4 de la agenda, tomando en cuenta la
fluctuacion del fendmeno, la diversidad de eventos naturales en torno al
desastre, los actores implicados y las diferentes etapas de actuacion de
las autoridades de lo publico (Fernandez Reyes et al., 2015).

La cobertura proporciona no solo un camino de trabajo para el pe-
riodista y el medio sino tiene la capacidad de configurar una narrativa
y un relato, es decir la forma en que los lectores se alimentan de la in-
formacién sobre el hecho. En términos de Marcia Franz Amaral (2019),
“el periodismo configura narrativamente los desastres, pero al mismo
tiempo cada desastre tiene propia narrativa” (Amaral & Ascencio, 2019,
p-17). Implica que cubrir este tipo de eventos no solo comprende ir des-
de la inmediatez sino desde la emergencia para recopilar aspectos ins-
titucionales, sociales, culturales, religiosos y econémicos. La suma de
estos elementos puede establecer una hoja de ruta para el trabajo perio-
distico. “Por primera vez en la historia emisores y receptores (periodis-
tas y lectores, en una acepcion mas clasica) tienen, acceso a las mismas
herramientas de comunicacion” (Comunicacion e imagen, 2016, p.5).

La narrativa de la dindamica natural de los desastres naturales impli-
ca “ir mas alla de los hechos visibles y conocer con mayor profundidad
los conflictos socioambientales” (Macassi, 2013, p. 29). Lo que hace per-
tinente apostar por la tan comentada especializacion de los periodistas
y no acudir solamente en la variable experiencial.

Periodismo Ambiental

El periodismo ambiental segtin Rogelio Fernandez es “el ejercicio
o periodismo especializado que atiende la informacion generada por
la interaccién del hombre o de los seres vivos con su entorno, o del
entorno en si” (Fernandez, 2004, p. 313). Los medios de comunicacién
cada vez mas destinan sus esfuerzos a la realizaciéon de productos co-
municacionales especializados, sin embargo, la especializacién de los
periodistas es atiin baja. Como lo asegura Cortés al mencionar que “ha-
bitualmente, comprobamos que el grado de especializacién de los tex-
tos periodisticos es mayor cuanto mas baja es la especializacion de los
periodistas que los construyen” (Bargallo, 1998, p. 472).

Parece una contradiccion, pero en realidad es la respuesta del dia a
dia en la gestion periodistica. Los periodistas siempre estdn pendientes
del mensaje, asi que cuando deben producir un producto especializa-
do terminan reemplazando términos, recreando escenario conocidos y
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remitiéndose a las mismas fuentes, lo que baja la especializacion del
texto. Esto sucede por la premura del tiempo o la necesidad del medio
por informar sobre un determinado tema.

La informacion medioambiental varia segtin las personas que la in-
terpretan. Como el conocimiento medioambiental es recuperado e in-
terpretado por los periodistas, los significados que pueden ser tomados
de esta informacidn se diversifican (Campbell, 1999, p.3).

El periodista que hace informacién ambiental practica una informa-
cién tan seria como cualquier otra pero que todavia no es reconoci-
da [...] frente a la informacién econdmica o la politica, la informacién
ambiental parece que quieren que siga siendo de “segunda divisién”
(Guijarro, 2007, p. 72).

Para Larena (2005) “hay mas informacion ambiental, pero sin em-
bargo, para quienes defendemos estas cuestiones, aun es claramente
insuficiente y percibimos que los medios masivos siguen sin creer en
este tipo de temas” (p.57).

Cobertura, desastres y crisis

Para Potter y Ricchiardi (2006), “En la cobertura de desastres se debe
informar lo mas completo posible evitando la especulacién usando
fuentes multiples y proveyendo siempre contexto” (p.33). Sin olvidar
que se es un profesional de la comunicacién, indagando por una agen-
da de las personas inmersas en la crisis, preguntando cuidadosamente,
brindando mapas de ubicacion, utilizando apoyos visuales y usando
todos los medios de informacién disponibles.

“Todas las catastrofes, al ser inesperadas, ya sean naturales o provo-
cadas, generan gran incertidumbre en el momento de tener que cubrir
este tipo de informaciones” (Rodriguez & Martin, 2003, p. 573). Por lo
que los medios de comunicaciéon son tomados por sorpresa cuando de-
ben cubrir este tipo de informaciones.

Los periodistas evaltian lo que saben acerca de la situacion o tema.
Se llevaran a cabo entrevistas y se hara la investigacion para conseguir
informacion adicional, que es necesaria para comprender mejor el tema
y para dar equilibrio a la cobertura; con ello estaradn listos para informar
a sus lectores (Lange, 2010, p. 13). Es un proceso casi mecanico y repe-
titivo desde la logica de produccion editorial.

El estado ecuatoriano de acuerdo a la Constitucion de 2008 Articulo
389, sefiala que “protegera a las personas, las colectividades y la natu-
raleza frente a los efectos negativos de los desastres de origen natural o
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antrépico mediante la prevencion ante el riesgo” (Asamblea Nacional
Constituyente, 2008, p. 175). Lo que implica que la gestion de riesgos
y desastres es parte de un sistema organizado al interior del estado
pero aun esta lejos de integrarse al que hacer periodistico como area de
especializacion.

A pesar de los esfuerzos de los periodistas y el estado “entre las con-
diciones que aumentan la vulnerabilidad esta la falta de informacién”
(Instituto Nacional de Ecologia y Cambio Climatico, 2012, p. 77). Por lo
que en el caso del proceso eruptivo del volcan Tungurahua los factores
de vulnerabilidad pueden ser enfrentados con la creacion de bancos de
datos que respondan a los distintos medios de obtencién de informa-
cion sobre Bafios de Agua Santa y “La mama Tungurahua”.

Gestion de la Comunicacion: Riesgos Volcanicos

De acuerdo a Giraldo (2007), “la estrategia de comunicacién social
para la gestion del riesgo es simplemente un acuerdo de voluntades
que de ser posible se plasmara como un convenio de colaboracion en-
tre los medios y las instituciones que trabajan en la gestion del riesgo
en una zona determinada” (p.19). Sostiene que para ello se deberan
utilizar todas las capacidades técnicas que existen y los medios de co-
municacién disponibles.

El incremento de las alertas por riesgos naturales es considerable
en Ecuador y cuando se presentan situaciones de desastre las mismas
afectan cada vez mas a la poblacion, provocando pérdidas econémicas
y humanas. Para Lina Rojas (2012), experta peruana en comunicacion y
gestion del riesgo, “la falta de informacién es una de las variables que
incrementa el miedo ante una situacion de riesgo” (p. 1). Asegura que
la estrategia de comunicacién posee una fase de prevencion (difundir
conocimiento sobre vulnerabilidad, riesgo y medidas de prevencion,
recomendaciones para reducir los riesgos), una fase de atencién y res-
puesta (brindar informacién adecuada para tener asi un control de la
situacion) y una fase de rehabilitacion y reconstruccién (informar sobre
la evaluacién de los dafios, educacién y formacién preventiva) (Rojas,
2012).

La Estrategia Internacional para la Reduccion de Desastres-EIRD
segun lo cita (Ulloa, 2011), recomienda sustentar el diagnostico de ries-
go para generar comunicacion en los aspectos que se presentan en la
figura 1.

La comunicacién como estrategia puede educar y multiplicar el tra-
bajo en prevencién para que los medios de comunicacion cumplan con
su responsabilidad social.
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Figura 1. Diagndstico de riesgo
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Fuente: Elaborado por: Sanchez (2024) a partir de Ulloa (2011)

Miralles (2009) manifiesta que el periodismo y los actores sociales
poseen un papel fundamental en la educacion sobre riesgos. Apunta
a que se debe realizar un debate social alrededor de este tema para
aportar a un cambio en la forma en que se desarrolla actualmente el
periodismo en el tema del riesgo de desastres.

Desde la comunicacion para que un riesgo se convierta en desastre
es posible que no hayan sido bien manejados. Su impacto esta defini-
do por las condiciones que no fueron previamente abordadas donde la
identificacion de amenazas y vulnerabilidades son determinantes. La
gestion debe hacer una relacion sociedad-naturaleza-medios de comu-
nicaciéon como un paso inicias para elaborar mecanismos de comuni-
cacion que respondan a la emergencia (Trelles Rodriguez et al., 2019).

Cubrir un fenémeno natural como la erupcién de un volcan es un
reto. No solo esta la capacidad periodistica sino la gestion de la comuni-
cacion en torno al hecho. Se requiere actualizacion constante, diversifi-
cacion de formatos, intercalado de fuentes y la inclusion de otras voces
que aporten al relato y multiplique la capacidad divulgativa del suceso
(Pérez-Seijo & Vizoso, 2022)en este articulo se estudia la utilizacion de
esta tecnologia en la narrativa audiovisual del programa “1 Hora Me-
nos” de la Radio Television Canaria (RTVC. Es necesario que se genere
informacion antes, durante y después de la crisis, pero la carencia de un
hilo conductor es la constante en las instituciones encargadas y en los
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medios de comunicacién. Las instituciones deben ser generadoras de
comunicacion gestionada y los medios deben actuar como servicio pu-
blico para responder a las necesidades de informacién de las personas.

Necesidad de orientacion: un efecto de los medios de comunicacion

Maxwell y McCombs (2006) aseguran que el concepto psicologico
de necesidad de orientacién es el sustento para explicar el poder que
tienen los medios sobre la opinién publica. Dicha orientacion las per-
sonas la pueden encontrar en otras personas o en los medios, de ahi
la necesidad de elaborar conocimiento concerniente al hecho desde la
mediatizaciéon de la agenda y la cobertura (McCombs, 2006, p. 60)

Para Maria Teresa Pifeiro Otero (2011), “a mayor necesidad de
orientacién, mas se impone la agenda de los medios en la agenda pu-
blica”. Ademas, asegura que la necesidad de orientacién se define tedri-
camente mediante dos conceptos: la relevancia que un acontecimiento
tiene y la incertidumbre que crea (Pifieiro, 2011, p. 63). Por ello que las
audiencias que conviven con riesgos naturales son un grupo que nece-
sita informacidn pertinente durante el tiempo y no solo cuando se da la
situacion de emergencia.

La sociedad percibe la importancia de distintos asuntos en funcién
del relieve con que los difunden los medios de comunicaciéon masiva
(Cortés, 1998). Por tanto, son los medios los que dibujan metafisica-
mente los criterios base en las relaciones sociales.

Sibien la informacion puede ser entorpecedora o enriquecedora por
parte de los medios masivos, son estas variables las que senalan el ni-
vel de necesidad de orientacidon que las personas experimentan. En la
mayoria de los casos, las personas deberian sentir menos incertidum-
bre acerca de acontecimientos entorpecedores y, por tanto, tener menor
necesidad de orientacion (Bryant, 1996, p. 123).

Los medios impregnan casi todos los aspectos de la vida, en el caso
de la prensa estudios como el de Weaver (1980), sugieren que si bien las
personas no leen completamente el diario, lo buscan como un referente
basico para nutrirse de la informacién del momento, aparece entonces la
necesidad de orientarse. Dicha necesidad ayuda a disminuir la incerti-
dumbre y en cierto modo a crear tranquilidad sobre el tema consultado.

Metodologia

Para desarrollar la investigacion se aplico la técnica del andlisis de
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contenido. Este tipo de andlisis de acuerdo a (Krippendorff, 1990) y
(Bardin, 1986), busca la identificacion y explicacion de representaciones
cognoscitivas que otorgan sentido a un relato y que forman parte del
quehacer estructural de los discurso periodisticos.

De acuerdo a Laurence Bardin “el analisis de contenido es el trata-
miento de mensajes para actualizar indicadores que permitan inferir de
una realidad otra diferente al mensaje” (Bardin, 1986, p. 35)

La metodologia ha sido disefiada para caracterizar el tratamiento
periodistico, identificar los géneros periodisticos y comparar la cober-
tura informativa de los medios de comunicacion, diario El Heraldo y La
Hora de la ciudad de Ambato.

El estudio de los medios impresos de la ciudad de Ambato se sus-
tenta en la necesidad de reconocer la relevancia de los diarios locales
en el manejo de informacion y también porque como lo afirma Héctor
Borrat (1989), “el perioddico independiente de informacién general ha
de ser considerado como un verdadero actor politico. Su dmbito de ac-
tuacion es la influencia” (Borrat, 1989, p. 67). También porque estos son
los dos medios impresos que han cubierto el fenomeno desde que este
inici6 hasta su disminucion y salida de la agenda mediatica.

El enfoque es cuantitativo debido a que con base en la medicion
numeérica y el analisis estadistico se puede establecer patrones de com-
portamiento y probar teorias (Herndndez-Sampieri et al., 2010).

Corpus de estudio

Las publicaciones de El Heraldo y La Hora desde 2006 hasta 2012 su-
man 2555 ejemplares por cada medio en 7 afios, sumando de manera
general son 5110 emisiones de los periodicos. Para el estudio de las
mismas serdn construidas semanas artificiales con la técnica “week sam-
pling” (Kim et al., 2018).

De acuerdo a Riffe, Aust y Lacy (1993), para el estudio de periodicos
“la eficiencia maxima de muestreo implica el muestreo aleatorio sim-
ple, la construccion de una semana para representar todos los dias de
la semana o la selecciéon de una muestra conveniente de siete dias con-
secutivos, obteniendo asi el tamano de la muestra” (Riffe et al., 1993,
p.35). Si bien este muestreo asume una variacion ciclica, en este estudio
sera relacionado con las fechas en las que se presentaron reactivaciones
del volcan Tungurahua y que por ende estan dentro de los periddicos
publicados.

El porcentaje de confiabilidad es del 95% lo que demuestra fiabili-
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dad en el muestreo. Los dias son representativos de cada mes saltando
consecutivamente sin excluir a ninguno de ellos, como ya se vera en
la figura 2. Seran conformadas dos semanas artificiales, una por cada
semestre del afio en estudio, sumando 14 por cada medio y 28 semanas
total. Al ser dividido el afio en dos semestres y la semana al componer-
se de siete dias, sera duplicada la fecha en el mes que segtin los reportes
de activacion del volcan sea la de mayor incidencia y que por ende los
medios le dieron mayor cobertura.

Figura 2. Construccion de las
Semanas artificiales
v

Fuente: Elaborado por Sanchez, 2024

Las semanas de estudio se dividieron por semestres que a su vez
representan los 7 anos de publicaciones. Bajo esta orientacion, se re-
copilaron 98 ejemplares publicados de cada medio, un total de 196 pe-
riddicos, para someterlos a una matriz de analisis con variables direc-
cionadas a identificar las caracteristicas de la cobertura e identificar los
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géneros periodisticos aplicados.
Resultados y discusion

En lo referente al tratamiento de la cobertura informativa del proce-
so eruptivo del volcan Tungurahua se puede detallar que en su mayo-
ria el trabajo periodistico recayd en el género noticia seguido del repor-
taje, los breves, los géneros de opinién y las publicaciones especiales.
Como lo indica la figura 3 el medio que mas noticias publico fue diario
La Hora, este género es prevalente en ambos diarios lo que implica que

Figura 3. Tratamiento }10 inmediato primo.
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Elaborado por: Sanchez, 2024

Es posible identificar que una caracteristica de la cobertura es la
de trabajar para los géneros informativos de mano de los periodis-
tas de a pie quienes estaban mas cerca de los hechos y podian hacer
una realizacién muy descriptiva. Los géneros de opiniéon quedaron en
segundo plano lo que hace ver que el periodismo de opinién no fue
prevalente.

Otra de las caracteristicas es la asignacion de espacio en el impre-
so. Tomando en cuenta que los dos diarios en estudio son formato ta-
bloide, se pudo determinar que en cuestion de espacio asignado por
diagramacion diario La Hora fue el que mas espacio le asignd al suceso
del volcan Tungurahua. Cabe mencionar que en esos afnos dicho diario
mantenia una impresion a color en papel prensa de tonalidad clara lo
que permitia que los elementos graficos tengan mayor relevancia.

Los tamafios de las publicaciones fueron planteados en tres variables
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predominantes de acuerdo al diagnoéstico visual del corpus de estudio.
Con ello es posible inferir que durante los afios de cobertura los medios
sostuvieron una légica editorial respecto al espacio asignado y los recur-
sos utilizados para ilustrar los contenidos periodisticos (figura 4).

Género Noticia

Cuarto de pagina

M El heraldo ®Lahora

Elaborado por: Sanchez, 2024

Los medios estudiados demostraron que un fendmeno natural como
el proceso eruptivo del volcan Tungurahua puede captar suficiente-
mente la atencion de las salas de redaccion. No significa que solo se
destinaron a atender la emergencia sino en tener presente en su agenda
el tema a pesar de que su insercion en la agenda no fue suficientemente
primordial y no contd con seguimiento estructurado bajo la légica de
prevencién y comunicacién de riesgos y desastres.

Conclusiones

Los géneros periodisticos utilizados en la cobertura del proceso
eruptivo fueron los tradicionales teniendo principal presencia el gé-
nero noticia con una asignacion minima de un cuarto de pagina.

El tema al estar en constante variacion con cambios constantes
exigid el aparecimiento de lo que hemos denominado “breves”, no-
tas cortas que ofrecian informacién actualizada sobre el volcan y su
actividad.

Las caracteristicas identificadas hacen notar la presencia de un
periodismo coyuntural y de cercania, propio de un periddico local
con recursos graficos ilustrativos de gran carga visual de emergencia.
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Resumen Abstract

La economia estd sufriendo una profunda
transformacion como consecuencia de la ola de
avances tecnologicos que hoy se conocen como
cuarta revolucion industrial. El presente articulo
tiene como proposito presentar una propuesta de
programa de formacion en economia digital a ni-
vel universitario. El trabajo estd estructurado en

The economy is undergoing a profound trans-
formation as a result of the wave of technological
advances that are today known as the fourth in-
dustrial revolution. The purpose of this article is to
present a proposal for a training program in dig-
ital economy at the university level. The work is
structured in five aspects: the concept of economy
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cinco aspectos: el concepto de economia y desa-
rrollo digital: sus distintas dimensiones; la econo-
mia digital en la educacion universitaria; el nticleo
de la economia digital en el contexto de América
Latina; competencias del programa de estudio
en economia digital y propuesta de programa de
formacion en economia digital. Se considera a la
economia digital como parte de una nueva visién
del desarrollo que puede actuar como catalizador
del cambio estructural, fomentando la inversion
de largo plazo, la diversificacion de la estructura
productiva y la mayor convergencia en los niveles
de productividad del conjunto de la economia. La
economia digital se desarrolla a partir de recursos
intangibles en el aprovechamiento de ideas, mas
que de cosas materiales, para dar paso al comer-
cio, los servicios en linea y, sin duda, se avanzara
hacia el mercado laboral con perspectiva digital.
Por lo tanto, debe existir un vinculo entre la econo-
mia laboral y la economia digital desde la forma-
cion, el empleo y el mercado laboral, para dejar un
precedente y un posible soporte para el disefio de
politicas publicas que fomenten la habilitacion y las
competencias de las tecnologias de informacién y
comunicacion en las actividades econdmicas.

Palabras clave: competencias digitales, econo-

mia digital, formacion, revolucion industrial, tec-
nologias digitales.
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and digital development: its different dimensions;
the digital economy in university education; the
core of the digital economy in the context of Latin
America; competencies of the study program in
digital economy; and proposal for a training pro-
gram in digital economy. The digital economy is
considered as part of a new vision of development
that can act as a catalyst for structural change,
promoting long-term investment, diversification
of the productive structure and greater conver-
gence in the productivity levels of the economy as
a whole. The digital economy is developed from
intangible resources in the use of ideas, rather
than material things, in order to give way to com-
merce, online services and, without a doubt, prog-
ress will be made towards the labor market with
a digital perspective. Therefore, there must be a
link between the labor economy and the digital
economy since training, employment and the la-
bor market, in order to leave a precedent and pos-
sible support for the design of public policies that
promote the empowerment and competencies of
information and communication technologies in
economic activities.

Keywords: digital economy, industrial revo-
lution, digital technologies, digital skills, training.
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Introduccion

a revolucion digital implica una transformacion radical y, relati-

vamente, vertiginosa que se generd como producto de la penetra-

cion de las tecnologias digitales en la economia contemporanea,
de acuerdo con lo indicado por la Comisién Econdémica para América
Latina y el Caribe (CEPAL, 2016). Lo anterior ha impregnado cada acti-
vidad productiva con cierta rapidez, pero traspaso por completo nues-
tras existencias con el advenimiento de la enfermedad del COVID-19
(Paz, 2021). Inclusive los que tenian dudas del lenguaje y de las formas
del universo digital de un dia para otro se tornaron participantes, casi
de inmediato.

En este sentido, la economia esta generando un profundo cambio
como efecto del progreso tecnoldgico denominado cuarta revolucién
industrial. La emergencia de esta situacion productiva ha condiciona-
do, de manera decisiva, el porvenir de los trabajadores en dos formas
(Suarez, 2018).

Por una parte, se ha dado un desarrollo del proceso de automatiza-
cién y robotizacion de las actividades productivas que han llevado de
forma simultdnea la progresiva sustitucion o pérdida de cargos labo-
rales por artefactos, asi como la aparicion de nuevos oficios u ocupa-
ciones, posiblemente, menores en cantidad. Por otra parte, no puede
pasarse por encima las consecuencias que la utilizacion de las nuevas
tecnologias viene impactando en el desarrollo de las actividades econo-
micas, particularmente, por medio del fortalecimiento de trabajo abier-
to en oposicion a trabajo cerrado.

Por lo tanto, una necesidad de esta época es buscar el aprovecha-
miento al maximo de las oportunidades que genera la economia digital
para cambiar los sectores econdmicos y los negocios. La transformacién
de la economia es producto de tecnologias digitales: big data, compu-
tacion en la nube y software libre (Paz, 2021). Asimismo, se requiere
prestar atencion a ciertos elementos esenciales: chips, silicio y datos.

Este articulo tiene como objetivo realizar una propuesta de progra-
ma de formacién en economia digital a nivel universitario. El trabajo
estd estructurado en cinco (5) aspectos: definicién y dimensiones de
economia y desarrollo digital; economia digital en la educaciéon univer-
sitaria; nucleo de la economia digital en el contexto de América Latina;
competencias del programa de estudio en economia digital y propuesta
de programa de formacion en economia digital. La metodologia para
la realizacion del trabajo consistié en una revision de literatura acerca
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de la economia y desarrollo digital, las competencias y la educacién
digital, asi como programas de formacion en economia digital a nivel
de las universidades.

1. Definicion y dimensiones de economia y desarrollo digital

No se dispone de una conceptualizacidon tinica o, generalmente,
aceptada de la economia digital. Lo cual es producto del caracter
multidimensional que posee este término y su versatilidad. Sin em-
bargo, ciertas organizaciones relacionan su conceptualizacion con la
economia sustentada en “procesos y capacidad de creacién de valor
en tecnologias digitales, o como una forma de describir como estas
tecnologias estdn cambiando los patrones de consumo y de produc-
cién” (Vilgis, Jordan y Patifio, 2023, p. 7).

Por un lado, para la Comision Europea, la economia digital consti-
tuye una economia sustentada en tecnologias digitales, que se denomi-
na también economia de Internet. Por otro lado, en su significado mas
nuevo la Organizacion para la Cooperacion y el Desarrollo Econdmico
(OCDE) delimita este término como toda actividad econdmica que se
basa en la utilizacion de insumos digitales o cuyo desempefio genera
una mejoria significativa a través de su uso, que incluye: tecnologias
digitales, infraestructura digital, servicios digitales y datos. Es relevan-
te tomar en cuenta a los productores y consumidores, inclusive al go-
bierno, los cuales utilizan dichos materiales digitales en sus procesos
economicos.

La Conferencia de las Naciones Unidas sobre Comercio y Desarrollo
(UNCTAD) parte de la definicion de la OCDE, destacando su relevan-
cia al realizar un acercamiento flexible que acceda examinar diversos
dispositivos de la economia digital, tales como: productos (bienes y
servicios de tecnologias de informacion y comunicacion, contenidos
digitales, servicios prestados digitalmente), transacciones (compras o
entregas digitales) y produccién (grado de dependencia de insumos
digitales).

Asimismo, la CEPAL (2022) aborda un marco de estudio de tres
vertientes con la finalidad de analizar la potencialidad de las tecno-
logias digitales para incrementar el bienestar de la gente, la produc-
tividad de los negocios, eficiencia y eficacia del sector ptblico y la
sustentabilidad del ambiente. Estas vertientes del desarrollo digital
lo constituyen: economia conectada, economia digital y economia di-
gitalizada.
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1.1. Economia conectada

Esta referida a la infraestructura digital (redes de banda ancha,
puntos de intercambio de tréafico, centros de datos, etc.), masificacién
de distintos dispositivos (computadores, laptops, tabletas, teléfonos
inteligentes) para la utilizacion de Internet, y el uso de sensores que
permiten el enlace no solamente de los individuos, sino, ademas de las
maquinas y objetos.

1.2. Economia digital

Esta formada por la parte de la producciéon econdmica proce-
dente, fundamentalmente, de modelos de negocios sustentados en
tecnologias digitales para el mercado de bienes y servicios. Esta ver-
tiente contiene: modelos de plataformas e intermediarios digitales
que transforman la propuesta de valor en distintos sectores produc-
tivos, a través de la utilizacion intensiva de datos, optimizacion de
los procesos operativos, fraccionamiento de mercados e individuali-
zacion de bienes y servicios.

Actualmente, las plataformas digitales se manejan en variadas
actividades productivas, que facilitan las transacciones econémicas
(Amazon, Alibaba o Mercado Libre), servicios monetarios y banca-
rios (Ant Group, Avant, Mercado Pago o Nubank), comunicaciones
y redes sociales (Facebook, Instagram o WhatsApp), turismo y hos-
pedaje (Despegar, Booking o Airbnb), avances en las aplicaciones
(IOS de Apple y Android de Google), conexion entre oferta y de-
manda de ocupaciones u oficios (Laborum, LinkedIn, Workana o
Freelancer), entre otras.

1.3. Economia digitalizada

Esta relacionada con el cambio de los modelos de negocios y de
elaboraciéon de productos en las organizaciones empresariales y em-
prendimientos de sectores de tipo tradicional en sistemas inteligentes
conectados, dado el uso de tecnologias avanzadas, tales como: redes
moviles de quinta generacion (5G), Internet de las cosas, computacion
en la nube, inteligencia artificial, realidad virtual e incrementada, estu-
dio de macrodatos y robdtica cognitiva. El propdsito consiste en incre-
mentar, tanto la competitividad, productividad como la sostenibilidad
de las empresas.
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2. Economia digital en la educacion universitaria

Cuando se habla de economia digital y de la relevancia del conoci-
miento, se debe considerar, ademas, de qué manera se ha venido impac-
tando la educacion (Paz, 2021). No es la primera vez que la comunidad y
la formacion se observan impregnadas de tecnologias disruptivas y cam-
biantes para siempre. No obstante, la pandemia del COVID-19 forjé una
instruccion intervenida por las tecnologias digitales, la cual irrumpio6 en
los domicilios, y los convirti6 en agencias, colegios y academias. Lo ante-
rior, ha afectado a cada individuo de la misma manera, tanto a quienes
vacilaban como a quienes que profesaban entusiasmo por la digitalidad.

Las innovaciones tecnoldgicas digitales poseen la potencialidad de
mejorar la educacién universitaria y favorecen: estudiantes, personal
académico y directivos (Komljenovic, 2020). Igualmente, permiten nue-
vas oportunidades de monetizacion. La inversion en tecnologia educa-
tiva no tiene antecedentes, incluyendo la capitalizacion de las organi-
zaciones empresariales.

Las universidades a nivel mundial se encuentran en proceso de digi-
talizacion de sus actividades, y la pandemia del COVID-19, permitid la
aceleracion de este avance que, en otro contexto, habria sido mas lento.
La utilizacion de espacios de adiestramiento virtual y plataformas de
comunicacion digital para ensefianza-aprendizaje, aplicacion de un es-
tudio pedagdgico y econdmico para toma de decisiones y transformar
los campos de las instituciones universitarias en espacios inteligentes,
constituyen ciertos paradigmas del vertiginoso aumento del ecosistema
digital de la educacion universitaria, a nivel global.

Existen diversos estudios acerca de la tecnologia digital relacionada
con los métodos y técnicas de ensenanza-aprendizaje, que comprende
los efectos de ciertos programas informaticos o aplicaciones. No obs-
tante, son menores las investigaciones acerca de tematicas relacionadas
con la privatizacion, monetizacién y nuevas maneras de valorizacion
vinculadas con la digitalizacion de la formacion universitaria. Los estu-
dios acerca de estos aspectos se encuentran en sus comienzos. No obs-
tante, el estudio de estos procedimientos es esencial para comprender
el funcionamiento de la digitalizacién actual en la parte educativa.

Dentro de su estudio Komljenovic (2022) plantea diversos analisis,
tanto a nivel empirico, tedrico y politico para los investigadores de la
educacion universitaria. Igualmente, es de interés para los directivos
y autoridades de politicas educativas, quienes estan interesados en el
ambito universitario.
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2.1. Analisis empirico

Para comprender la digitalizacion de la educacion universitaria es
importante relacionarla con el progreso de la economia digital a nivel
global. El aspecto clave de la economia digital son los modelos de ne-
gocios que se centran en los productos digitales que las plataformas
digitales le han otorgado viabilidad. Estas plataformas constituyen
mediadores sociotécnicos que operan, simultaneamente, como infraes-
tructuras. De esta forma hacen registros y extraccion de los datos sobre
las operaciones e interacciones de los beneficiarios y de los metadatos
acerca de la localizacion de los clientes, equipos que usan y su actuacion
de clic. Luego, los datos digitales compilados son evaluados, partiendo
de pautas, acopio, agregacion, analisis y mutaciéon en informacidn inte-
ligente. El negocio de la tecnologia de la capacitacion o adiestramiento
es una buena guia de la existencia de la economia digital dentro del
ambito de la formacion, donde su progreso es extraordinario.

Dentro de sector educativo universitario conviven distintas plata-
formas. Algunas se han desarrollado por las instituciones universita-
rias de manera autéonoma. En su totalidad son patentadas y las ins-
tituciones universitarias se comportan bien como beneficiarios (como
en las plataformas de entorno de aprendizaje virtual patentadas), bien
como socios (como por ejemplos en las organizaciones de gestion de
programas en linea), con las cuales se ensefian programas en linea y
participan en los beneficios.

Ciertas plataformas estan encauzadas, de forma directa, al estudian-
te y al personal. Komljenovic (2022) analiza las clases de sujetos que
conforman parte de los métodos y técnicas de digitalizacion en la for-
macién universitaria, lo que se esta digitalizando y diversos paradig-
mas de monetizacion. El componente comun de los diversos modelos
que identifica la autora es que no ofertan un bien o servicios, sino que
recaudan un arrendamiento en forma de asignaciones de suscripcion,
por tiempo de duracién en una plataforma. Sin embargo, se conoce
poco sobre las relaciones entre estos disimiles actores en las alianzas
econdmicas y de monetizacion. Se requiere estudiarlos de manera ex-
haustiva cada uno.

2.2. Analisis tedrico

Las investigaciones acerca de la confluencia de la digitalizacion y
la mercantilizacién de la formacion universitaria elaboradas hasta el
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presente utilizan un marco teérico sobre los mercados como institu-
ciones de transacciones de mercancias. La comercializacion y la forma
de la mercancia se encuentran de primero en el campo de analisis. No
obstante, el progreso de la economia digital esta caracterizada por el
incremento de la renta, o sea, la confiscacion del valor por medio de los
derechos de propiedad y control (Birch, 2020). En vez de estrategias de
las empresas apoyadas en la generacion de mercancias, se debe hacer
énfasis en las estrategias de las finanzas para convertir cosas en activos.
Este autor expone una teoria de la renta formada por tres fases: conver-
sion del conocimiento en cosa, cambios de objetos en activos y logro de
rentas economicas.

Los activos poseen diversas clases, tamafios y formas. Las clases de
activos que son claves en la digitalizacion de la formacion universitaria
estan referidas a las inmateriales, y los dispositivos de gobernanza son
convertidos en contratos en forma de derechos de autor emitidos y de
patentes que son garantias para los propietarios de las plataformas. En
el andlisis tedrico, Komljenovic (2022) sugiere que los investigadores
de universidades utilicen el marco tedrico del rentismo y estudien las
operaciones de cambios de cosas en activos. Propone que sean identi-
ficados y se establezcan diversos modelos de adquisicion de datos que
vienen siendo desarrollados dentro del campo universitario en la me-
dida que se deja atras las huellas digitales. Es de suponer que coexisten
diferentes maneras de administracion de los datos digitales extraidos
del sector universitario. Sin embargo, se conoce poco acerca de este as-
pecto. De esta manera, el acceso, la posesion y la vigilancia de los datos
son convertidos en aspectos esenciales.

2.3. Analisis politico

El avance de la economia digital en su totalidad hasta el presente
estd caracterizado por una manera especifica de rentismo sustentada
en una reglamentacion determinada en asunto de derechos de propie-
dad intelectual. La experiencia ha desplazado la teoria y la politica. La
UNCTAD (2019) sefiala que el itinerario que estd arrojando este progre-
so se observa marcado por: brecha digital, desigualdades y desarrollo
desigual. Es por ello, que se hace un llamado a una coordinacién y re-
gulacion de politicas a nivel global. No se conoce la forma en que se ha
venido desenvolviendo la obtencion del valor, particularmente, dentro
del campo universitario. Para lo cual se requiere, de forma urgente, es-
tudios y la mediacion de las politicas publicas universitarias.
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En el ecosistema de la educacion universitaria digitalizada existen
distintas vinculaciones. La primera estd relacionada con las organiza-
ciones empresariales de plataforma y beneficiarios de manera indi-
vidual y, esta regida por las condiciones de uso establecidas por los
propietarios de la plataforma. La segunda esta relacionada con las or-
ganizaciones de plataforma y las universidades y, esta orientada por
los contratos que son negociados. La tercera esta referida a los servicios
externalizados a terceros por parte de las organizaciones empresariales
de plataforma o de las instituciones universitarias y, estd vinculada a
contratos instituidos entre si. En diversas de estas relaciones, el estu-
diante y el personal, como usuario individual de las plataformas, estan
sometidos a diversas normativas de datos y de privacidad.

No se conoce si el estudiante y el personal como usuarios esté ente-
rado a donde se dirigen los datos que generan ni si estan de conformes
con estas reglas. Ciertos autores piensan que la aceptacion de ciertas
pautas de uso determinadas, de forma unilateral, por los propietarios
de las plataformas es una manera de perder el dominio individual de
la gente. Adicionalmente, podrian ser sefales de una factible transfor-
macioén en la gestion de la educacion universitaria, pasando del dere-
cho ptblico al derecho contractual y a cierta susceptibilidad econdémica.
Este asunto requiere el estudio de los investigadores.

Una de las regulaciones que existe, en la actualidad, es la referida a
la privacidad de datos que contiene el Reglamento General de Protec-
cion de Datos en Europa, el cual puede ser apreciado como la normati-
va mas acabada a nivel global. El secreto de datos es muy significativo,
particularmente, en asunto de vigilancia. No obstante, son pocos los
paises que emplean una regulacién en cuestion de privacidad de datos.
Asimismo, no se toca este asunto de la propiedad ni del control de los
datos mas all4 de la informacion de identificaciéon de la persona. Nun-
ca se toca la cuestion de la monetizacion de los datos anonimizados y
agregados. La cuestion se ha convertido en un asunto normativo y po-
litico. Es importante debatir la clase de economia politica de la tecnologia
educativa que se desea, y que corresponderia fundarse a nivel mundial,
segin Komljenovic (2022).

3. El nucleo de la economia digital en el contexto de América Latina
Las nuevas tecnologias de la revolucion digital estdn cambiando en

su totalidad la actividad econdmica y, en consecuencia, la forma de pro-
duccion, consumo, creacion de negocios y ejecucion de transacciones
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colaborativas. Por tanto, se recomienda que, para el aprovechamiento
al maximo de las oportunidades que brinda, se necesitard transformar
las organizaciones empresariales y los sectores econdmicos (Paz, 2021).
En la médula del asunto se hallan las plataformas digitales. Actual-
mente, la economia digital puede ser definida por la convergencia de
un conjunto de tecnologias emergentes que conforman dindmicas ex-
plosivas y disruptivas, las cuales generan una rapidez excepcional de
transformacion, fruto de la caracteristica exponencial de los progresos
tecnoldgicos.

En la economia digital, el centro de atencion se encuentra en los si-
guientes aspectos: comercio electrénico y pagos digitales, bitcoin y crip-
tomonedas (moneda electronica), tecnologia blockchain o cadena de blo-
ques, banca online o digital, empresas fintech o de tecnologia financiera
y cambio digital de las organizaciones empresariales. La capacidad de
cambio de los sistemas, el fomento de innovaciones en productos y el
perfeccionamiento de plataformas digitales de consumo y de produc-
cién colocan el centro en estas tecnologias digitales.

El precio cada vez mas bajo del transporte, almacenamiento y pro-
cesamiento de elevadas cantidades de informacion ha dado origen a
una economia digital. Una extensa serie de actividades econdmicas usa
en mayor proporcion datos, informacion y conocimiento digitalizados,
generando ganancias y eficiencias. Asimismo, la manera como el indi-
viduo interacttia, trabaja y/o se divierte, a través de la utilizacion de las
nuevas tecnologias y servicios digitales, esta produciendo significativas
transformaciones econdmicas, sociologicas y culturales en las naciones
de América Latina y a nivel mundial.

Un mecanismo que subyace a esta oportunidad se refiere a la pro-
mocion en la utilizacion de las tecnologias digitales maduras (banda
ancha, plataformas de comercio electrénico) y emergentes (blockchain,
Internet de las cosas, nube) en las operaciones de suministro de insu-
mos y colocacion de mercancias, por medio de la combinacién de dis-
positivos del mundo fisico y virtual.

De acuerdo con Garcia y Rodriguez (2017), el progreso de la econo-
mia de aplicaciones muestra una cadena de exigencias que establecen
la clase de iniciativas a desplegar en América Latina. Los principios
estan basados en la presencia de infraestructura digital. Por lo tanto, en
aquellas naciones con menos nivel de desarrollo, la primera tarea seria
colocar en camino esta infraestructura que, aprovechara como sustento
para el ulterior progreso de nuevas aplicaciones y servicios.

Los Estados que poseen una infraestructura mas avanzada deben
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centrar su desarrollo en otros aspectos del ecosistema, como la calidad
de las conexiones en areas de tipo rural, la formacién de una normati-
va que favorezca la promocion de la inversion y la competencia y, el
fomento hacia la utilizaciéon de nuevas tecnologias digitales por par-
te de la poblacion y las organizaciones. En ultima instancia, los pai-
ses con un ecosistema de innovaciéon mas avanzado deberian procurar
no solamente la utilizacién intensiva de las aplicaciones, sino ademas
estimular la oportuna capacidad de crear, desarrollar y exportar estas
tecnologias.

Con el propésito de examinar la potencialidad de desarrollo y uso
de aplicaciones digitales en cada uno de las naciones latinoamericanas
y caribefias, se ha elaborado un Indice de Economia de Aplicaciones.
Este indicador, que se ha calculado también para las naciones de la
OCDE, pretende medir el nivel de desarrollo de cinco aspectos basicos:
1) ecosistema de emprendimiento, 2) caracteristicas sociales y econd-
micas, 3) ecosistema de banda ancha, 4) soporte y financiamiento y 5)
marco legal y politico. En la Figura 1 se pueden apreciar los “Pilares del
desarrollo del ecosistema de aplicaciones”.

|Z) Caracteristicas sociales y econémicas

|1) Ecosistema de emprendimiento | @ |3) Ecosistema banda ancha

) Marco politico y legal |4) Soporte y financiamiento

Fuente: Garcia y Rodriguez (2017).

En la Figura 2 “Comparacion del desarrollo del ecosistema de apli-
caciones por regiones” se muestra el andlisis conjunto de las cuatro re-
giones de América Latina y el Caribe frente a la media de la region y la
OCDE. En esta Figura se puede observar lo siguiente:
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Programa de formacion en economia digital a nivel universitario

El ambiente emprendedor es favorable a la region, particular-
mente, en los paises Andinos. Todos los clisteres exponen eleva-
das tasas de emprendimiento y predisposicion al mismo.

El avance de soporte y financiamiento de la innovacién es muy
bajo en América Latina y el Caribe en comparacion ala OCDE, y
en este caso el Cono Sur exhibe un lugar de ventaja en relacion al
resto de las regiones. Asimismo, las regiones Andina y del Cari-
be muestran los espacios mas atrasados.

El ambiente socioeconémico entorpece el avance del ecosistema
de aplicaciones en toda la region de América Latina y el Caribe,
y anivel de cltsteres se muestra un progreso uniforme en todos
los paises de la region.

El ecosistema TIC se halla mucho mas avanzado en el Cono Sur,
y la region del Caribe y los paises Andinos son las que mayor
esfuerzo requieren en este aspecto.

El marco legal necesita que sea revisado, principalmente, en el
Caribe y los paises Andinos, en consonancia con el progreso que
se observa para el resto de pilares.
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Fuente: Garcia y Rodriguez (2017).

Por otro lado, en el 2019, en América Latina, solamente un 44 % de
las organizaciones empresariales compraban insumos en linea, mien-
tras que un 20,6 % usaban las plataformas de Internet para el comercio
electrénico; un mayor nivel de adopcion digital en este campo, sera
favorable para que el sistema productivo pueda continuar operativo en
el marco de pandemia, particularmente, en el nivel de las cadenas de
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aprovisionamiento, procesamiento y canales de distribucion y teletra-
bajo, segtin la Corporacién Andina de Fomento (CAF, 2020).

En este contexto, se ha iniciado la demostracion hacia la transcen-
dencia sobre la digitalizacion y la utilizacion de tecnologias emergentes
en la industria 4.0, con la finalidad de obtener efectividad, optimizar las
cadenas de abastecimiento y suministro y la distribucién de bienes y
servicios. Una manera basica de examinar la economia digital es abor-
dar cuatro areas (Agudelo, 2021):

1) La digitalizacién de las actividades econdmicas muestra una
transformacion de paradigma en la actuacién de las cadenas de
valor.

2) El progreso de las industrias digitales empuja hacia un mercado
regional de contenidos, aplicaciones y soluciones digitales.

3) Lainnovacion digital promociona una estructura econdmica mas
compleja por medio de empresarios que fomentan, asi mismo, la
demanda macro del ecosistema digital.

4) El peso de las industrias digitales en la actividad econdmica en
funcién del consumo de servicio digital, exportacion de tecnolo-
gia y elaboracion de producto digital.

A partir de esta mirada, la economia digital en los paises latinoame-
ricanos se halla en una fase de adelanto limitado, con brechas importan-
tes en comparacion a paises mas desarrollados. Las causas fundamen-
tales de esta situacion son el descenso de la capacidad de innovacion en
términos digitales y un mercado limitado de aplicaciones, soluciones y
tecnologias digitales producidas a nivel de las industrias digitales lo-
cales. Por consiguiente, los paises latinoamericanos y caribefos estan
posicionados en un grado de desarrollo intermedio, en relacion a otras
partes a nivel mundial, en términos de desarrollo de su ecosistema di-
gital (Katz, Jung, y Callorda, 2020).

Segun el estudio de Katz, Callorda y Jung (2020), con un indice
de 49,92 (en una escala de 0 a 100), la region de América Latina y el
Caribe se encuentra en un lugar mas avanzado en relacién a Africa
(35,05) y a Asia Pacifico (49,16). No obstante, a pesar de los progresos
relevantes de los ultimos quince afios en el avance de su ecosistema
digital, América Latina y el Caribe todavia muestra un atraso en rela-
cién a Europa Occidental (con un indice de 71,06), América del Norte
(80,85), Europa del Este (52,90) y Estados Arabes asociados en torno
al acronimo MENA (55,54). A este atraso se debe sumar una tasa de
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crecimiento anual del indice inferior a la de otras regiones. Por tanto,
América Latina y el Caribe corresponde al grupo de naciones emer-
gentes que presenta una tasa moderada de crecimiento en el afio de su
digitalizacion (ver Figura 3).

Figura 3. indice CAF de p 10.00%
Desarrollo del Ecosistema
Digital (2018)

vs. tasa de crecimiento
(2004-2018)

Asia-Pacifico
L ]
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8.00%

7.00% ""-.,lEuropa del Este

Tasa de crecimiento del Indice de Desarrollo

América Latinay .. Estados Arabes
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5.00%

del Ecosistema Digital (2004-18)

Europa Occiderlt-él-._l
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indice de Desarrollo del Ecosistema Digital (2018)

Fuente: Katz, Callorda y Jung (2020).

Como se puede evidenciar en el Figura 3, el Indice de Desarrollo
del Ecosistema Digital de América Latina y el Caribe muestra una
tasa anual de crecimiento promedio entre 2004 y 2018 de 6,21%, la
mas baja entre las naciones emergentes. De esta manera, segun el
nivel de desarrollo del ecosistema digital, América Latina y el Caribe
deberia arrojar una tasa de crecimiento mucho mas elevada. La
desagregacién del indice por los pilares que lo conforman permite
identificar los enormes retos que afronta el subcontinente para
luchar con la disrupciéon del COVID-19 (ver Figura 3).
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4. Competencias del programa de estudio en economia digital

Recientemente, se observa cierto consenso en relacion a la concep-
tualizacion del término de competencias, dado que no solamente esta
sustentado en conocimientos y destrezas, sino que se debe incluir las
actitudes y valores que son requeridos para el desarrollo profesional
(Lozano, Amores y Olmedo, 2021). Asi es posible considerar como com-
petente a un individuo cuando sabe movilizar sus recursos persona-
les (conocimientos, habilidades, actitudes) y del ambiente (tecnologia,
organizacion, otros) para dar respuestas a escenarios complejos; que
incluya, ademas, los procesos formales e informales, por lo que se esta-
blecen como un capital para el comportamiento relacionado a la capa-
cidad de movilizarse y ponerse en accion.

4.1. Nocion de competencia
El concepto de competencia estd presente en todos los campos de

formacion y su relevancia consiste en que conforma parte del curricu-
lum en los sistemas de formacion de diferentes naciones. Al respecto,
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se puede senalar que el término en si tiene diversos significados y, en la
actualidad, se ha transformado en una categoria muy debatida entre los
educadores. Para entender su significado en la Tabla 1, se sefialan cier-
tas definiciones de varias organizaciones, instituciones y autores que
han revisado esta cuestion (Garcia, 2016).

Tabla 1. Organismos/autores

Definicién de competencia

Conceptos de La unidad espafiola de
competencia en el EURYDICE-CIDE
campo educativo (2002)

Capacidades, conocimientos y actitudes que promueven una
participacién efectiva a nivel politico, econémico, social y cul-
tural en una sociedad.

El proyecto de la
OCDE denominado
“Definicién y Seleccién
de Competencias”
(DeSeCo) (OCDE, 2001)

Capacidad de respuestas a solicitudes complejas y lleva a cabo
asignaciones diversas de manera apropiada. Representa una
mezcla de habilidades practicas, conocimientos, motivacién, va-
lores éticos, actitudes, emociones u otros componentes sociales
y de comportamiento que son movilizados, en conjunto, para el
logro de una actividad efectiva.

Perrenoud
(2004)

Capacidad de afrontar, de manera eficaz, una serie de circuns-
tancias similares, que moviliza a conciencia y de forma a la vez
rapida, pertinente y creativa, diversos recursos cognitivos: sabe-
res, capacidades, informaciones, valores, actitudes, esbozos de
percepcion, de evaluacién y de razonamiento.

Monereo y Fuentes
(2005)

Envuelve un conjunto de actividades que ha aprendido, que se
autorregulan, contextualizan y de dominio variado. Un indivi-
duo puede ser competente si conoce exactamente qué clase de
problemas se plantean y que estrategias debe seguir para darle
solucion.

Gimeno-Sacristan

(2008)

Cualidad que no solamente se posee o se logra, sino que se
muestra y se demuestra, que es operativa para responder a de-
mandas que en un determinado momento pueden hacerse a
quienes las tienen. Las competencias bésicas son aquellas que
permiten capacitar a los individuos para participar, de manera
activa, en multiples contextos o ambitos sociales.

Comunidades
europeas
(2009)

Capacidad que se demuestra para usar conocimientos, destre-
zas, habilidades individuales, sociales y metodoldgicas, en el
contexto del trabajo o estudio o a nivel profesional y personal.
Dentro del Marco Europeo de Cualificaciones, la competencia se
caracteriza en relacién a la responsabilidad y autonomia.

Puemntes Garcia (2016).
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4.2. Competencias clave a nivel educativo

El estudio de las competencias se ha convertido en una de las bases
de la transformacion educativa que se buscar realizar en cada uno de
los grados de formacion a nivel local, regional, nacional e internacio-
nal para enfrentar los retos y desafios de la sociedad y economia del
conocimiento. La formacion por competencias se va perfilando como
una perspectiva distinta, proporcionando relevancia a la vertiente
préctica del conocimiento y a la transferencia del mismo a circunstan-
cias esenciales.

En Europa se instauran las ocho (8) competencias basicas para la
educacion permanente, las cuales se definen como aquellas que los in-
dividuos requieren para realizarse y desarrollarse personalmente, asi
como para ejercer una ciudadania activa, inclusiéon social y empleo
(Diario Oficial de las Comunidades Europeas, 2006, citado por Garcia,
2016). Todas las competencias son consideradas relevantes, ya que cada
una contribuye al triunfo dentro de la sociedad del conocimiento, tal
como se puede apreciar en la Tabla 2.

Comunicacion en la lengua materna.

Comunicacion en lenguas extranjeras.

Competencias matematicas y basicas en ciencia y tecnologia.
Competencia digital.

Aprender a aprender.

Competencias sociales y civicas.

Sentido de la iniciativa y espiritu de emprendimiento.

® NS U=

Conciencia y expresion culturales.

Fuente: Garcia (2016).
4.3. Competencias digitales

La competencia digital representa una competencia clave para la
mejora de los ciudadanos. Las competencias digitales pueden ser de-
finidas como la utilizacion critica y segura de las tecnologias de la so-
ciedad de la informacion para el trabajo, tiempo libre y comunicacion.
Esta competencia se apoya en habilidades como el uso de ordenadores
para recuperar, evaluar, almacenar, producir, presentar e intercambiar
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informacion, y, para comunicar y participar en redes de cooperacién
por medio del Internet (Garcia, 2016).

La sociedad contemporanea requiere una formacion renovada e in-
novadora que se concentre en la utilizacion de diversas herramientas
digitales que facilitan y optimizan los métodos y técnicas de ensefian-
za-aprendizaje (Aguilar y Otuyemi, 2020). La tecnologia constituye un
factor que ha cambiado distintos campos de la vida de la humanidad.
En el campo de la formacién, ha promovido el progreso de metodolo-
gia y técnica de aprendizaje, asi como la creacion y acceso de recursos
formativos abiertos y objetos digitales de aprendizaje que se pueden
aprovechar por parte de la comunidad universitaria.

Sin embargo, la competencia digital no representa inicamente una
habilidad, sino que constituye una serie de habilidades que permiten:
trabajo en equipo, aprendizaje autodirigido, pensamiento critico, crea-
tividad y comunicacion. Para lo cual, se requiere dar garantias de una
educacion instrumental-didactica para los profesores, asi como la utili-
zaciéon de modelos efectivos que puedan reproducirse sin dificultades
en el medio donde se desenvuelven y que, igualmente, se utilicen como
soporte dentro del trabajo educativo (Rodriguez, 2015).

En la Figura 5, se describen las dimensiones involucradas en el
aprendizaje, adquisicion y desarrollo de las competencias informacio-
nales y digitales. Se pueden identificar cinco (5) grandes dimensiones
que son las siguientes: instrumental, cognitiva, comunicacional, axiold-
gica y emocional (Area y Guarro, 2012).

Las dimensiones sefialadas conforman tres (3) campos de aprendi-
zaje que se deberian cultivar y trabajar en todo proyecto formativo de
alfabetizacion en las competencias digitales durante la existen de una
persona sea desde la formacién infantil hasta la universitaria (Figura 6):

1) Aprender a indagar, localizar y comprender la informacion ma-
nejando todo tipo de dispositivos y herramientas (libro, ordena-
dor, Internet, tablet).

2) Aprender a expresar los conocimientos e ideas a través de di-
versos lenguajes, formas simbolicas y tecnologias y, por tanto,
saber divulgar a nivel ptblico las ideas propias sea por medio de
presentacion multimedia, blog, wiki o cualquier otro dispositivo
digital.

3) Aprender a comunicar e interaccionar las ideas, de manera so-
cial, con otros individuos a través de los dispositivos de la red
(email, foro, red social, videoconferencia)
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Fuente: Area y Guarro (2012).

ADQUISICION Y COMPRENSION
DE INFORMACION

(Obtener informacion, seleccionar,

analizar y extraer conclusiones)

EXPRESION Y DIFUSION
DE INFORMACION
(Disefiar paginas web, blogs,
presentaciones multimedia,
videoclips)

Fuente: Area y Guarro (2012).
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Figura 5. Dimensiones de la

w competencia informacional y/o digital
Obtener las habilidades instrumentales para utilizar diversas
clases de medio (impresos, audiovisuales, digitales) y saber
utilizar los dispositivos de busqueda.

Dominar los términos y tacticas para realizar planteamientos de
problemas, hacer analisis e interpretacion con significados
acerca de datos e informacioén.

Poseer habilidades y conocimientos para disefiar documentos
textuales, hipertextuales, audiovisuales, y multimedia y saber
interaccionar con otros en redes digitales.

Tomar e internalizar comportamientos y valores éticos sobre
informacion y comunicacion.

Adquirir y desarrollar la capacidad de revision de emociones
negativas y de adhesion hacia las TIC y de evolucién de la
empatia por medio de areas virtuales.

Figura 6 . Areas de aprendizaje
de las competencias
informacionales y digitales
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Por consiguiente, cualquier programa de educacién en alfabetiza-
cion digital tiene que planificarse, desarrollarse y evaluarse en términos
de estos tres campos para aprender a efectuar una utilizacion culta y de
manera inteligente de la informacion.

Lo anterior significa que, el disefio de los programas formativos
debe ser elaborado para potenciar los diversos ambitos de formacién
(educacion baésica y secundaria, universitaria, educacién de personas
adultas, desde las bibliotecas, o en la capacitacion ocupacional, o de
manera simultdnea) de forma que las personas asimilen la manera de:
obtener informacion y realizar analisis; producir, expresar y divulgar
informacion y, a comunicar, de forma social dicha informacion.

En estos programas de formacion se deberian planificar acciones y
labores de aprendizaje que formen un ciclo periddico caracterizado
por un método de ensefianza destinado a que sea cada persona
quien elabore su propio conocimiento competente que se sintetiza
en la Tabla 3. Este proceso se encaminaria a que cada persona tiene
la capacidad de interiorizar cinco (5) fases que parten desde el
interrogante inicial de cual informacién o dato se requiere ante una
determinada circunstancia problematica hasta la divulgacion al
publico del conocimiento elaborado de forma personal.

Fases Significado

Tabla 3. Fases del proceso }
de elaboracion y desarrollo
del aprendizaje en

informacion 2. Acceso a la informacion

1. Deteccion de las Ante una circunstancia problematica ;qué
necesidades de informacion informacién o datos se necesitan?

¢Donde se encuentra la informacion? ;Coémo
acceso a la informacién?

¢(Es til y oportuna la informaciéon hallada?
(Qué aportes tiene la informacién para las
soluciones de las necesidades planteadas?

3. Analisis, seleccion
e interpretacion de la

informacion (e

(Qué significado y valor posee?
4. Reelaboracién y ;Qué conclusiones se puede obtener? ;Cémo
representacion del representar lo aprendido? ;Con qué formato
conocimiento y/o lenguaje se pueden enunciar?

(Donde y con qué medios y recursos se puede
publicar y divulgar el conocimiento elabora-
do? ;Cémo interaccionar e intercambiar el
nuevo conocimiento o informacién con otros
individuos?

5. Divulgacion del
conocimiento por medio
de diversas fuentes y
tecnologias

Fuente: Area y Guarro (2012).

SCRIPTA .
REVISTA DE CIENCIAS DE LA COMUNICACION

141



5. Propuesta de programa de formacion en economia digital

A partir de diversos cursos, diplomados, seminarios, articulos, li-
bros, documentos, entre otros, revisados, se establece la siguiente
propuesta de programa de formacién en economia digital, con apli-
caciones a América Latina y el Caribe, sustentado en Hidalgo (2024) y
Rincon (2024).

5.1. Justificacion

La formacién en la modalidad a distancia se ejerce desde hace tiem-
po. Primero, se dio por correo postal; posteriormente, por radio y tele-
vision, cambiando la manera de ensenar; pero, actualmente, las tecno-
logias de informacién y comunicacion (TIC) y las tecnologias digitales
imprimen un contexto disruptivo en la trayectoria educativa. No sdlo,
se refiere a que la instruccion forma parte de cualquier investigacion
seria en relacion a la economia y las posibilidades de desarrollo, sino
de que, al pertenecer alguno a una comunidad educativa de una ins-
titucion universitaria publica, se torna un requerimiento el hecho de
alzar la mirada para analizar qué esta ocurriendo, en particular con la
formacién universitaria y su transformaciéon en un gran negocio inter-
nacional (Paz, 2021).

La huella de la economia digital tiene apreciaciones positivas y ne-
gativas (Paz, 2021). Existe un consenso amplio en relacién a las conse-
cuencias positivas sobre la productividad y de que tendria la poten-
cialidad para inducir el desarrollo en ciertas naciones que atin esperan
una oportunidad para reducir o mitigar tanto la desigualdad como la
pobreza. No obstante, la economia digital puede traer consecuencias
negativas dado que puede profundizar las desigualdades entre los te-
rritorios y los sectores de una nacidn, lo que retardaria o incluso im-
pediria su potencial transformador. Asimismo, la revolucién digital
genera varias novedades y tiene enorme influencia. Por lo tanto, la for-
macién virtual coloca a disposicion diversas tecnologias y herramien-
tas en procesos sincronicos, ofreciendo oportunidades de mejoramien-
to del entorno educativo.

La pandemia del COVID-19 trazo un reto al sistema social y econd-
mico global, colocando en entredicho las practicas sociales y operativas
de los ecosistemas productivos y del sector publico dependientes del
trato fisico. Las infraestructuras digitales no solamente resultaron cri-
ticas para la continuacién de su funcionamiento, sino que imprimieron
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nuevos hitos y posibilidades para el desarrollo de las actividades ha-
bituales de familias, empresas y administraciones ptblicas, generando
un impulso hacia una mayor innovacion digital que es y seguira sien-
do un elemento categoérico para la recuperacion econdémica (Agudelo,
2021).

La CEPAL (2013) considera a la economia digital como parte de un
nuevo paradigma de desarrollo que puede tener como actuacion la de
promotor del cambio estructural, fomentando la inversién de largo pla-
zo, la diversificacion de la estructura productiva y la mayor convergen-
cia en los grados de productividad del conjunto de la economia. No
obstante, las estrategias para la economia digital en América Latina y
el Caribe debe ser multipropdsito, pues se requieren que se busquen
incrementar la incidencia en el crecimiento e inclusién social en las na-
ciones de mayor desarrollo relativo en las tecnologias de informacion y
comunicacién (TIC) y reducir las brechas digitales que perturban a los
paises mas atrasados.

Este programa de formacion trata de aproximar a los participantes a
la economia digital y al reto vinculado al disefio estratégico que enfren-
ta una plataforma digital. Por ello toma una perspectiva de fundamen-
tos macro, meso y microecondémico aplicado. Por lo tanto, se presupone
un manejo fluido de conocimientos macro, meso y microecondmicos.
Al terminar el programa se aspira que los participantes entiendan los
elementos fundamentales de la economia digital y de la dindmica de
los modelos de negocio tipo plataformas digitales.

5.2. Objetivos: general y especificos

El programa de economia digital tiene como objetivo general intro-
ducir al participante en el campo de la economia digital y analizar las
principales caracteristicas y herramientas que se despliegan a partir de
la expansion de Internet en el espacio de la industria, comercio, finan-
zas, produccidn, servicios y negocios.

El programa busca introducir a los participantes en la aplicacion de
los conceptos y el método de analisis de la economia al entorno digital,
con el objetivo de fortalecer sus competencias para integrar diferentes
dimensiones, tales como: tecnologia, administracién, innovacion, mer-
cados y politicas ptblicas.

Dentro de los objetivos especificos se pueden sefialar los siguientes
(Hidalgo, 2024):

1) Examinar los fundamentos de la economia digital.
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2) Conocer la revolucidn tecnologica-digital y la cuarta revolucion
industrial.

3) Entender la relacion entre Internet y la economia, es decir, la eco-
nomia de Internet.

4) Reflexionar acerca de la teoria econdmica de las plataformas
digitales.

5) Revisar las politicas para el desarrollo de la economia digital.

6) Analizar el ecosistema y economia digital en América Latina y el
Caribe.

5.3. Contenido

En la Tabla 4 se muestra el contenido resumido del programa de es-
tudio de la economia digital, conformado por seis (6) médulos o unida-
des: fundamentos de la economia digital, la revolucion tecnolédgica-di-
gital: la cuarta revolucion industrial, Internet y economia: la economia
de Internet, teoria econdmica de las plataformas digitales, politicas para
el desarrollo de la economia digital y ecosistema y economia digital en
América Latina y el Caribe.

Tabla 4. Contenido del programa de estudio de la economia digital

Modulo Contenido

1. Definicidn, origenes y caracteristicas de la economia digital.

2. La informacion y el conocimiento: factores de produccion en la actividad econdémica.

3. Tipologia de las plataformas digitales. Distintos efectos de red. Mercados unilaterales

I. Fundamentos de la versus mercados multilaterales (sector de tiendas fisicas versus plataformas digitales).
economia digital 4. La plataforma digital como generadora de bienestar social y/o riqueza. Disefios y

mecanismos generadores de los efectos de red (Sistemas de Ranking y de recomenda-
ciones en Market Places).

5. El ecosistema de la economia digital: definicion y marco de analisis

1. Concepto de cuarta revolucién industrial. Caracteristicas.
2. Contexto histérico. Un cambio profundo y sistémico.
3. Factores impulsores. Megatendencias. Puntos de inflexion. Gestion de proceso y trans-
II. La revolucion formaciones tecnoldgicas.
tecnoldgica-digital: 4. Tecnologias fisicas (vehiculos de conduccién auténoma y drones, impresion 3D, ener-
la cuarta gias renovable, robdtica e inteligencia artificial). Tecnologias digitales (el Internet de
revolucion industrial las cosas, La cadena de bloque o Blockchain, economia bajo demanda o colaborativa).

Biologia y medicina.
. Impactos y efectos: economia, negocios, mercado de trabajo, nacional y global, socie-
dad, Individuo.

a1
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...continuacion tabla 4

Modulo Contenido
1. Concepto, origenes y caracteristicas de Internet.
2. Internet como nueva plataforma de la nueva economia. Nuevas tendencias en el disefio
de plataformas digitales.

IIL. Internet y 3. El desarrollo de la economia de Internet. El ecosistema mévil. Wiki economia. Negocios
economia: inteligentes. Economia de las relaciones. Tecnologias exponenciales. Criptomonedas.
la economia de 4. Los negocios en la economia de Internet. Nuevos modelos de negocio. Economia de

Internet redes.

5. Gobernanza de internet. Desafios y controversias abiertas: ciberseguridad,
infraestructura y acceso, neutralidad de la red, la Internet de las cosas, propiedad
intelectual, privacidad, brecha e inclusion digital, inteligencia artificial. Big Data.

1. Determinacién de la curva de demanda de bienes con fuertes efectos de red. ;Como y
por qué la curva de demanda puede mostrar segmentos con pendiente positiva?

2. Equilibrio entre la oferta y la demanda. El problema del multi-equilibrios y los

IV. Teori L. equilibrios inestables. Problema de la masa critica y el equilibrio estable (problema de
. Teoria econémica L .
de las accion cc?lectlva): . . . .
. . Estrategia de divide y venceras basada en precios y basada en calidad (sistema
plataformas digitales Lo
propietario cerrado).

4. Estrategias y microfundamentos del crecimiento de las plataformas. Estrategia basada
en profundidad y estrategia basada en amplitud.

5. Fijacién de precios. Modelos de monetizacion. Estructura desbalanceada de precios.

V. Politicas para 1. Aspectos generales de la actuacion politica. Agenda digital.
el desarrollo 2. Estrategias para potenciar la economia digital.
de la economia 3. Marco regulatorio e institucional de la economia digital.
digital 4. Politicas de competencia para una economia digital.
5. Tendencias de las politicas de desarrollo en la era digital. Experiencias

VI. Ecosistema y
economia digital en
América Latina
y el Caribe

. La situacion de Internet en América Latina y el Caribe.
. El desarrollo de la digitalizacion en América Latina y el Caribe.

El desafio de la innovacion digital en América Latina y el Caribe.
El ecosistema de la economia digital en los paises andinos.

1
2
3. La oferta y demanda de bienes y servicios digitales en América Latina y el Caribe.
4
5

Fuente: Elaboracion propia.
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Conclusiones

La revolucion de las tecnologias de la informacion y las comuni-
caciones (TICs) de las ultimas décadas ha modificado la manera en
cual se dan las comunicaciones, la adquisicion de bienes y la con-
tratacion de servicios. Estas transformaciones han venido afectando
diversas industrias (telefonia, fotografia, cine y televisién, musica,
transporte, comercio minorista, turismo, entre otras) y continuara
impactando a otras (Herndndez y Albagli, 2017).

En este sentido, es primordial esta investigacion al considerar
que, para hacer uso de los beneficios de las TICs y la digitalizacion
en la economia, se requiere contar, no solamente con factores de co-
nectividad, sino, también, con estrategias educativas y formativas
del perfil digital; dado que las TICs en la economia son el futuro
que ofrece condiciones necesarias para construir la economia digi-
tal, que esta siendo impulsada por el comercio digital y el mercado
laboral (Inzunza, 2018).

La economia digital se viene desarrollando a partir de recursos
intangibles en el aprovechamiento de ideas, mas que de cosas ma-
teriales, para dar paso al comercio, servicios en linea y, sin duda, se
ird avanzando hacia el mercado de trabajo con perspectiva digital.
Por lo tanto, debe existir un vinculo entre la economia de trabajo y la
economia digital desde la formacion, el empleo y el mercado laboral,
para dejar un precedente y posible soporte para la formulacion de
politicas publicas que promuevan las capacidades y competencias
de las TICs en la actividad econdémica.

En el contexto de la cuarta revolucion industrial, las nuevas tec-
nologias de proposito general han impulsado la economia y la socie-
dad hacia el paradigma de la economia digital (Li, Zhang & Li, 2024).
Componentes basicos como los elementos de datos, las plataformas
digitales, las tecnologias digitales y los nuevos modelos econdmicos
y empresariales han surgido como principales portadores y manifes-
taciones de la economia digital. Al potenciar la economia tradicional
de forma integral y desde multiples angulos, estos componentes han
abordado eficazmente muchos de los retos existentes en la actual
fase de desarrollo econémico. En consecuencia, la economia digital
ha sido reconocida como una nueva fuerza motriz para mejorar la
calidad y la eficiencia del desarrollo econdémico.
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Ensayos

“Las redes sociales

pueden convertirse en una
estrategia de aprendizaje,
entendida como el conjunto
de operaciones, pasos,
planes, rutinas que usan los
estudiantes para facilitar la
obtencion, almacenamiento,
recuperacion y uso de
informacion al aprender”

Carranza (2011)



Las redes sociales como aliadas de la educacion

Social networks as allies of education
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Resumen

Las redes sociales digitales no solo son un me-
dio de comunicacion, en la actualidad son parte
de los medios de difusion utilizados por personas
o instituciones para interactuar con su publico. El
presente ensayo busca aportar en el analisis y la
reflexion de las redes sociales digitales en la edu-
cacion a nivel escolar y medio. Realiza una breve
revision historica, la clasificacion de los tipos de
redes sociales y se plantea como interrogantes:

Abstract

Digital social networks are not only a means
of communication, they are currently part of the
media used by people or institutions to interact
with their audiences. This essay seeks to contrib-
ute to the analysis and reflection of digital social
networks in education at school and secondary
level, starting with a brief historical review, clas-
sifying the types of social networks and posing
some questions: What are the challenges of educa-
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¢;Cuales son los desafios de la educacién con el uso
de las redes sociales: debe permitirse o limitarse?
Mediante una revision bibliografica y las expe-
riencias en el campo educativo, como docente, es-
tudiante y directivo, se explora y concluye sobre
el papel de las redes sociales horizontales, verti-
cales o mixtas mas utilizadas en area educativa.
Las redes sociales digitales enriquecen la practica
pedagdgica de la educacion a partir de las poten-
cialidades tecnoldgicas y diversidad de los estilos
de aprendizajes. Las redes sociales bien utilizadas
pueden ser un apoyo trascendental dentro de la
educacion, deben ser la oportunidad para fortale-
cer la comunicacion entre docente y alumno. Aun-
que las redes sociales, mal manejadas, en especial
para nifnos y jovenes, se pueden convertir en es-
pacios inseguros rompiendo la privacidad de sus
datos personales y familiares; con la debida orien-
tacion de los padres o maestros pueden transfor-
marse en Utiles fuentes de apoyo didactico.

Palabras clave: redes sociales, educacién, co-
municacién, medios de difusidn, apoyo didactico
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tion with the use of social networks: should it be
allowed or limited? Through a bibliographic re-
view and experiences in the educational field, as a
teacher, student and manager, the role of the most
used horizontal, vertical or mixed social networks
in the educational area is explored and conclud-
ed. Digital social networks enrich the pedagogical
practice of education based on technological po-
tential and diversity of learning styles. Social net-
works well used can be a transcendental support
within education, they should be the opportuni-
ty to strengthen communication between teacher
and student. Although social networks, if poorly
managed, especially for children and young peo-
ple, can become unsafe spaces, violating the priva-
cy of their personal and family data, with proper
guidance from parents or teachers they can be-
come useful sources of educational support.

Keywords: social networks, education, com-
munication, media, educational support
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Introduccion

in duda alguna, resulta muy interesante recordar los estudios de

Abraham Maslow (1908 — 1970), psicélogo norteamericano plas-

mados en la Piramide de necesidades humanas, la cual propone
que toda persona hace algo para poder satisfacer sus necesidades; es
decir, que funcionan como su principal motivacion, destaca cinco ni-
veles principales los cuales mueven al ser humano, siendo estos las
necesidades fisioldgicas, de seguridad, sociales, de autoestima/reco-
nocimiento y la autorrealizacién. Dentro de esta clasificacion en tercer
lugar, se encuentran las necesidades sociales, donde el ser humano
comienza a buscar una aceptacion social buscando grupos afines a sus
intereses (Maslow,1943; Dye, Mills y Weatherbee, 2005; Stum, 2001).
Sin embargo, de acuerdo con Madero (2023), hoy en dia, las motiva-
ciones y el orden de estas necesidades en una persona son muy distin-
tas que en otra y existen estudios e investigaciones recientes basados
en la teoria de Maslow.

Por aquello, con el desarrollo tecnoldgico, el acceso cada vez mayor
de la poblacion, la fiebre del social media, las redes sociales digitales
llegaron a nuestra vida con un posicionamiento inimaginable, pues sin
importar la edad, han llegado a diferentes &mbitos de la vida del ser
humano incluyendo la educacién; y, aunque atin encontramos perso-
nas con posturas que “satanizan” el tema por estar acostumbrados a
una formacion tradicional con clases magistrales, negandose rotunda-
mente a su uso, otras tratan de entenderlo y sacar el mejor provecho,
como una oportunidad de mejorar la comunicacion, fomentar la cola-
boracion y el intercambio de informacién. Pues en la actualidad darles
la espalda a las redes sociales es como querer seguir usando la maquina
de escribir habiendo computadora, al respecto Ricaurte (2018) sostiene
que es muy dificil permanecer fuera de esta cultura digital.

Cabe destacar lo senalado por Herrera (2012): “En la actualidad
no se habla de medios de comunicacion, sino de medios de difusién,
pasando asi de un esquema tradicional a un proceso interactivo, cam-
biante y dindmico” (pag.122), a decir del autor los medios de difusion
utilizan tanto medios tradicionales como los espacios virtuales, y las
redes sociales son las que destacan, su accesibilidad a través de inter-
net mediante cualquier dispositivo electrénico de preferencia teléfonos
moviles permiten de manera inmediata obtener informacion de cual-
quier tipo.

154



SCRIPTA

El presente ensayo busca aportar en el andlisis y la reflexién de las
redes sociales digitales en la educacion, parte de una breve revision his-
tdrica, se plantea tres grandes interrogantes ;Sera que realmente cono-
cemos lo que significan las redes sociales y todo lo que involucran? ;O
muchos desconocen que todo esto va mas alla de un simple reencuen-
tro con personas del pasado, y que no solo existe Facebook? ;Cuales
son los desafios de la educacién con el uso de las redes sociales: debe
permitirse o limitarse?, mediante una revision bibliografica y las expe-
riencias en el campo educativo, como docente, estudiante y directivo,
se explora y concluye sobre el papel de las redes sociales.

Desarrollo
Breve historia de las redes sociales digitales

Las redes sociales son plataformas digitales formadas por perso-
nas que comparten los mismos gustos, intereses, creencias, expec-
tativas o también se utilizan para ver informacién de ellos (Gémez,
2021). Las redes sociales digitales fueron originadas en la segunda
mitad de los noventa, siendo Classmates, la primera, la cual fue crea-
da por un estadounidense en 1995 para reunir a sus excompaneros,
tanto de colegio como de universidad. Después apareci6 SixDegrees
(1997), que buscaba crear listas de amigos, crear perfil y navegar
(Wiesner y otros, 2014). Mas tarde aparecié Friendster, permitiendo
compartir contenidos digitales. En el mismo afio, 2003, fue creada
LinkedIn, enfocada en asuntos laborales, tales como la busqueda de
perfiles profesionales y MySpace, concebido como un espacio para
poder compartir videos, imagenes y blogs; y que durante 6 afios des-
pués liderd el trafico de usuarios. Pero después de un afio, fue apla-
cado por el auge del Facebook (2004), no solo por sus caracteristicas
internas, sino también por el acceso de los dispositivos moviles, es
la red con mads usuarios del planeta 3.000 millones hasta 2024. Pos-
teriormente le siguieron muchas otras redes que aiin mantienen una
fuerte posicion en la actualidad, tales como; YouTube (2005), Twitter
(2006) ahora X, Instagram y Pinterest (2010), Snapchat (2011), What-
sApp (2014) y TikTok (2016). Aunque estas sean las mas conocidas,
se estima que existen alrededor de mas de 100 redes sociales en la
actualidad (Telefonica,2025).
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Tipos de redes sociales digitales

Existen varias clasificaciones, segin Celaya (2008, citado por Herrera,
2012): “existen tres clasificaciones principales de redes sociales: 1. Redes
profesionales (por ejemplo, LinkedIn, Xing, Viadeo) 2. Redes generalis-
tas (por ejemplo, MySpace, Facebook, Tuenti, Hi5) 3. Redes especializa-
das (por ejemplo, Ediciona, eBuga, CinemaVIP, 11870)” (pag.123).

El Observatorio Nacional de Telecomunicaciones de la Unién Eu-
ropea en un estudio sobre las redes sociales en Internet (ONTSI, 2011),
clasifica en redes sociales directas aquellas cuyos servicios prestados a
través de Internet en los que existe una colaboracién entre grupos de
personas que comparten intereses en comun, y redes sociales indirectas
aquellas cuyos servicios prestados a través de Internet cuentan con
usuarios que no suelen disponer de un perfil visible para todos exis-
tiendo un individuo o grupo que controla y dirige la informacién o las
discusiones en torno a un tema concreto

Otra clasificacion sobre los tipos de redes sociales mas comun son
las de tipo verticales, horizontales y verticales mixtas. Las redes socia-
les verticales son aquellas que apuntan a una industria especifica y a
una sola tematica. Son plataformas que buscan crear conexiones con
personas que tienen intereses similares o en comun. Algunos ejemplos
son SoundCloud (red social de musica) o Foursquare (de ocio geoloca-
lizado) (Santander, 2025). Es decir que aqui estaran solo personas con
gustos compartidos, audiencia pequefia y segmentada. Se especializan
en una informacion o conocimiento particular. También son conocidas
como redes de nichos, porque funcionan como asociaciones privadas.
No se enfocan en conseguir mayor cantidad de usuarios sino mas bien,
buscan satisfacer las necesidades de los usuarios que se unen buscando
aumentar o compartir sus conocimientos o intereses. Por ejemplo, si se
requiere estar en contacto en el mundo laboral, buscando y encontran-
do perfiles académicos, se podria pensar en LinkedIn. Las redes socia-
les verticales mixtas combinan propiedades de las horizontales y de
las verticales. Estas permiten desarrollar actividades tanto personales
como profesionales. Un ejemplo de red social vertical mixta es Twitter.

Las redes sociales horizontales, se dirigen a cualquier publico y no
tienen un uso especifico (Santander, 2025), es decir son mas amplias
porque no incluyen una sola temética, sino que se pueden abarcar dife-
rentes temas o intereses. Su finalidad es la captacion del mayor niimero
de usuarios. Su “columna vertebral” se basa en una red de contactos,
con los que se puede interactuar con fotos, videos, publicaciones, men-
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sajes publicos o privados. En este grupo podemos encontrar: Facebook,
Instagram, Pinterest, TikTok.

Uso de las redes sociales en la educacion

Indistintamente del nivel educativo, las redes sociales constituyen
un nuevo elemento de comunicacién utilizado por docentes, estudian-
tes o de manera institucional, al respecto Goémez y otros (2015) sefialan:
“El gran valor de las redes sociales aplicadas a la educacion radica en
el contacto social y en el hecho de utilizarlas como recursos de comu-
nicacion” (pag. 218). Las redes sociales constituyen un nuevo cauce de
interrelacion que pone a disposicion de los estudiantes mas informa-
cion relevante, lo que posibilitard mejorar la experiencia dentro de esa
comunidad en la que aprenden.

Tomando como referencia a los mencionados autores sobre las posi-
bilidades que ofrecen las redes sociales como modelo multidireccional
de comunicacién sostienen: “En una direccion son un elemento para
favorecer el papel activo del alumnado. En otra direccién suponen una
conexion educativa potente que acerca al profesor, al utilizar el “mismo
lenguaje” que los alumnos” (Gémez y otros, 2015, pag. 219). Ademas,
facilitan la propuesta de un aula abierta y flexible, fortalecen la relacién
entre las instituciones educativas.

Uno de los mayores retos de la educacion es estar a la vanguardia
y a la altura del estudiante. Muchas veces creemos que con el hecho
tener nuestros titulos profesionales y estar preparados académicamen-
te es suficiente. Pero no, sino manejamos el entorno actual o el mismo
lenguaje de nuestro aprendiz, estaremos en gran desventaja durante el
proceso de enseflanza — aprendizaje.

De acuerdo con Nunez (2018) las redes sociales digitales enriquecen
la practica pedagogica de la educacion a partir de las potencialidades
tecnoldgicas y diversidad de los estilos de aprendizajes (Fuentes,2021).
En este sentido, es imposible negar que en la actualidad, nifios, adoles-
centes y adultos estdn inmersos en la tecnologia. Aunque atn tiene su
importancia la parte escrita, la lectura de medios impresos, es indiscu-
tible que el mundo digital es el que lidera todo espacio social y compe-
titivo. Es aqui donde la busqueda de nuevas estrategias de aprendizaje
se convierte en un desafio para todo educador.

Ademas, el hecho de que un estudiante vaya a su casa y por medio
de una red, trate de aumentar sus conocimientos y no se quede solo
con lo aprendido en clases, fomenta su autonomia, puesto que va des-
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cubriendo a su propio ritmo y bajo sus mismos recursos coémo aprender
mas y el docente se convierte en un acompanante o guia en su aprendi-
zaje. Tal como lo sefiala Jerome Bruner, psicdlogo estadounidense (1915
—2016) dentro de sus estudios sobre el desarrollo cognitivo de los nifios
y el modelo constructivista: “El maestro es mediador del aprendizaje
y también puente entre la cultura y el nifio, porque no solo le aporta
conocimientos, sino que le ayuda a construir sus propios mecanismos
de aprender” (Bruner, 1973). Es decir que el docente pasa de ser solo
un transmisor de conocimientos o informacion para dar paso a ser un
facilitador del aprendizaje, que tome en cuenta la individualidad de
cada aprendiz y el estilo de aprendizaje que mas se ajuste utilizando las
herramientas que el mismo estudiante vaya seleccionando.

Las redes sociales pueden convertirse en una estrategia de aprendi-
zaje, entendida como el conjunto de operaciones, pasos, planes, rutinas
que usan los estudiantes para facilitar la obtencion, almacenamiento,
recuperacion y uso de informacién al aprender. Carranza (2011).

La clave del buen uso de las redes o plataformas sociales incluye
una practica constante y consciente para que la inclinacién tanto del
nino, joven o adulto, sea adecuada, y no funcionen simplemente como
terapia para quitarse el estrés, jugando un papel de distractores y es-
pacio para encontrarse con personas viendo sus fotos y videos, tornan-
dose mas bien en una experiencia formadora. Como educadores para
lograrlo es importante incluirlo de a poco y de manera sustentada en el
aula clase. Légicamente debera ser el resultado de una ardua investiga-
cion para poder seleccionar el material adecuado antes de presentarlo.
Ademas de ser llamativo deberd satisfacer la necesidad del estudiante
teniendo una informacioén verificable con fuentes confiables.

Las redes sociales bien utilizadas pueden ser un apoyo trascenden-
tal dentro de la educacién, deben ser la oportunidad para fortalecer la
comunicacién entre docente - alumno. Tal como lo afirma Artero (2011):
“Las redes sociales se conciben desde y para la interaccion, y este nuevo
espacio de didlogo puede ser un lugar de aprendizaje y enriquecimien-
to mutuo... Incluso puede hacer uso de ellas para extraer la variedad de
estilos de aprendizaje que conviven en el aula...”

Principales redes sociales para uso educativo
Si bien es cierto las redes sociales mdas conocidas a nivel de Latinoa-

mérica son; Facebook, Instagram, TikTok, Twitter y YouTube, algunas
de ellas muy utilizadas por la comunidad educativa, existen varias que
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podrian ser de gran utilidad. A continuaciéon presentamos una selec-
cién de otras redes sociales tomadas de Internet que consideramos im-
portantes para comunicarse o difundir contenido académico:

- Discord: Permite crear grupos de estudios donde los alumnos
pueden interactuar fuera de clases. Su principal objetivo es fomentar
la comunicaciéon mediante chat de voz, videos o textos. Es cierto que
el uso es muy frecuente también en entornos de videojuegos, pero es
justamente esa naturaleza dindmica y simple, la que podria servir de
enganche para un estudiante que no estd acostumbrado a utilizar redes
sociales con fines educativos.

- Slack: Permite coordinar proyectos y tareas en tiempo real. Aqui se
pueden crear espacios de trabajo para los diferentes grupos de la comu-
nidad educativa, sean estudiantes, personal académico o administrati-
vo; que incluyan diversos canales segtin el caso. Por ejemplo de #apoyo
financiero, #asuntos estudiantiles, #proyectos atlicos, etc.

- Docsity: Permite compartir material e informacion entre estudian-
tes. Aunque originalmente fue creada para estudiantes italianos, poco
a poco se fue expandiendo para los demas. Ofrece un sinnimero de
documentos de estudio clasificados por asignaturas. Esta disponible en
9 idiomas. Dentro de las bondades que brinda esta red social ademas de
poder compartir documentos y descargar los de interés personal, esta
en poder participar en un apartado de preguntas y respuestas donde
pueden interactuar alumnos de todo el mundo. Es importante desta-
car que se maneja un sistema de puntos, los cuales son ganados por
los usuarios cuando contribuyen con la plataforma, y justamente estos
puntos ganados, son los que les permitira descargar el contenido que
necesite.

- Edmodo: Fomenta el trabajo cooperativo entre estudiantes y do-
centes. Es una herramienta que permite ademas crear subgrupos de
estudio o trabajo, no solo de estudiantes sino también de maestros. Se
pueden compartir informacién mediante archivos, imagenes y videos.
Una de las ventajas mds fuertes que tiene es su seguridad y control,
puesto que el docente creard un aula o grupo de trabajo, que se identi-
ficara con un codigo exclusivo que se generard y posteriormente com-
partirad con los involucrados. Los estudiantes podran ingresar de a poco
y una vez que estén todos, el docente podra bloquear el acceso para las
personas no autorizadas. En esta red se podra asignar tareas, las cuales
podran ser calificadas y publicadas; ademads se pueden crear temarios
y algo que llama mucho la atencidn, es la posibilidad de crear propias
insignias para premiar a los estudiantes. Edmodo también funciona
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como una herramienta para los padres de familia, pues les permite in-
volucrarse y conocer el estado de su hijo. Otro punto a favor es la co-
municacién entre docentes, los cuales pueden compartir sus trabajos,
publicaciones y aportaciones y colgarlos también dentro del apartado
de los recursos con los que pueden contar los alumnos.

- Leoteca: Permite a los estudiantes emitir comentarios o realizar
debates sobre libros leidos. Es una plataforma con un entorno dindmico
y atractivo. Rompe el esquema de “la lectura es aburrida”, puesto que
es tan llamativo tanto para nifios como para adultos. Aqui se pueden
compartir los libros que se estén leyendo en el momento y que se sugie-
re que otros lo hagan, asi mismo se pueden imaginar y crear historias
propias. Logicamente dentro de sus mayores ventajas se encuentra el
enriquecimiento de contenido, vocabulario y expresion.

- Eduskopia: Espacio para conseguir el conocimiento, la participa-
cion y la colaboracion de informacion en el ambito educativo. Consta
de varias secciones como de noticias actualizadas; seccién de blog, que
es un entorno mas personal; seccion de eventos. También consta con un
espacio para debates. Es una red abierta tanto para los involucrados en
el mundo de la educacién como para el publico en general.

- Clipit: Una red social educativa que a través de videos motiva el
aprendizaje de los estudiantes, los cuales deben reunir suficiente infor-
macion para poder crear el contenido del guioén, que sera el resultado
de lo comprendido, ademds deberan discernir la manera de presenta-
cién a los compaferos, grabar, producir el video para conseguir que
finalmente se convierta en la discusion de todos. Para la realizacion del
mismo, la plataforma ofrece muchas herramientas para que vayan rea-
lizando el proceso poco a poco. Al momento de discutir sobre el video,
los alumnos toman un papel protagdénico en su aprendizaje juzgando
tanto el trabajo propio como el de los demas. Es decir desarrollan su
pensamiento critico originado desde la creatividad.

- RedAlumnos: Red que sirve para comunicarse docentes y es-
tudiantes. Aqui se pueden crear grupos segun las clases para poder
compartir la informacién necesaria que puede ser en tiempo real.
Ademas se pueden publicar calificaciones, subir temarios o tareas,
crear grupos de estudios, planificar eventos, entre otras actividades
que conciernen al profesor y al alumno. Pero ademas esta red también
conecta a los padres de familia, los cuales podran estar verificando
continuamente el avance y progreso de su hijo.

- Interuniversidades: Es una red que brinda la oportunidad de po-
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der tener a la mano test vocacionales para los jévenes que no saben
exactamente que estudiar y necesitan ayuda para poder descubrir sus
habilidades. Se presenta como un buscador de carreras, y aqui los
estudiantes pueden compartir ademads de cosas personales, todo lo
referente a las universidades como tal: noticias, eventos y novedades
en general.

- Cibercorresponsales: Plataforma digital en la que es necesario
pertenecer a algin grupo o proceso educativo como asociaciones,
ayuntamientos, ONGs e institutos. Ademads se muestra como un ma-
terial digital en formato periddico creado por los mismos jovenes
usuarios para compartir sus ideas.

- Internet en el aula: El Instituto Nacional de Tecnologias Educati-
vas y de Formacion del Profesorado (INTEF) en Espafia, tiene una red
social docente en la que se pueden cargar los resultados de sus expe-
riencias con sus alumnos, sean estos proyectos, foros, sugerencias de
recursos y metodologias.

- Brainly: Red social enfocada especificamente en el ambito edu-
cativo de todos los niveles. Aqui se pueden encontrar respuestas de
diferentes asignaturas como Biologia, Arte, Ciencias Sociales, entre
otras. Sirve de gran ayuda no solo para los estudiantes y docentes,
sino también para los padres en especial cuando realizan el denomi-
nado homeschooling o la educacién planteada en casa.

- Comunidad Todoele: Red que ofrece un entorno de didlogo para
intercambiar ideas entre profesores de espafiol como segunda lengua
y lengua extranjera.

- Otra Educacidn: Se diferencia de las demés redes sociales educa-
tivas porque entre los recursos que ofrece, se encuentra un generador
de comics, lo que resulta llamativo para el estudiante. Sirve tanto para
estudiantes como para maestros.

- Schoology: En esta plataforma se pueden crear espacios de inte-
ractividad entre profesores y alumnos. Se puede debatir en foros, pu-
blicar anuncios, se puede obtener y ofrecer recompensas y se pueden
realizar cuestionarios de evaluacion.

- Ning: Es una plataforma con un entorno bastante facil de mane-
jar. Se enfoca en ayudar a los usuarios a estar presentes en el mundo
digital desde cero. Incluso se sugiere que si un docente no tiene expe-
riencia en redes sociales, haga un acercamiento con esta red.

- Twiducate: En esta red los docentes eligen con qué estudiantes
desean comunicarse. Es decir que es un grupo privado. Sirve para or-
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ganizar tareas de grupo, realizar debates y generar discusiones sobre
temas especificas.

- Kidblog: Permite publicar en un escenario seguro las opiniones
de estudiantes. Lo destacable de esta red, es que todo material debe
estar aprobado por un docente para que pueda ser visualizado de ma-
nera publica.

Pero... ;por donde empezar?

No se debe desmerecer la sapiencia conseguida hace muchos afios
en una simple aula de clase ni desacreditar los recursos tradicionales
usados por un docente como pizarra, papeldgrafos, retroproyectores
o extensos medios impresos, pero para muchos docentes es urgente la
necesidad de actualizarse adentrandose en el mundo de la tecnologia,
el internet y el social media. Solo basta un poco de curiosidad, investi-
gacion, pero sobre todo ganas de querer hacerlo, pues, aunque al prin-
cipio cueste un poco, su éxito es garantizado.

Porqué no empezar por ejemplo grabando las clases de la manera
mas creativa posible y colgandolas en una red de sencillo manejo. Qué
tal si la préxima tarea la solicita a través de una plataforma, y después
de revisarla sube las calificaciones para que puedan ser verificadas por
los estudiantes. Seria buena idea proponer a los colegas la creacion de
un grupo de docentes donde empiecen a compartir sus aportes y vayan
haciendo conexiones cada vez mas grandes con otros profesionales en
el tema. Porqué no, una vez que ya se domina mas el mundo digital
convertirse en un profesor Tik toker o Youtuber.

Conclusiones

Aunque las redes sociales, mal manejadas, en especial para nifios y
jovenes, se pueden convertir en espacios inseguros rompiendo la priva-
cidad de sus datos personales y familiares; con la debida orientacién de
los padres o maestros pueden transformarse en tutiles fuentes de apoyo
didActico.

Las redes sociales dentro de la educacion pueden romper barreras
demograficas y temporales. Cuantas veces nifos, adolescentes, y por-
qué no decirlo hasta adultos con su natural caracteristica investigadora,
no se quedan con lo aprendido en una aula clase y entran a una red
social educativa buscando mas y tienen la posibilidad incluso de comu-
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nicarse e interactuar en tiempo real con un experto en el tema a miles
de kilémetros de distancia y acceder a sus publicaciones que antes solo
podria hacerse a través de los libros en una biblioteca.

Otro punto de relevancia en el uso de las redes sociales en la educa-
cién es que, por medio de ellas, el docente puede tener mayor apertura
para conocer a sus alumnos, puesto que en un aula clase por lo general
debido a la falta de tiempo, o por el cardcter o personalidad de ciertos
integrantes, suelen resaltar unos mas que otros. En cambio, detras de
una pantalla, la persona se siente mas libre para poder expresar sus
pensamientos y sentimientos permitiendo a los profesores una vision
mas amplia de sus estudiantes, descubriendo sus fortalezas y debilida-
des para afianzar mejores y mas personalizadas técnicas de ensefianza.

Existen muchas redes sociales que merecen que los docentes las ana-
licen y las conviertan en sus aliadas al momento de querer conseguir
un aprendizaje mas significativo y sobre todo contemporaneo. Para
aquello es indispensable que el maestro se dé la oportunidad de inves-
tigar una a una, que conozca sus caracteristicas, que sepa las ventajas
y desventajas de su uso, pero principalmente que pueda seleccionar
la que realmente se adapte a sus necesidades y requerimientos segun
la realidad de cada grupo a su cargo, pues la red que puede funcionar
para una clase no siempre servird para otra. Pero su vocacion de do-
cente sabra discernir y convertir una red social en su mejor aliado al
momento de educar.
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Navegando entre el periodismo y el
fact-checking: Carlos Baraibar y sobre como
combatir la desinformacion

Por: Ingrid Estrella

Carlos Baraibar Padro !, ex-
perto en verificacién de in-
formacion, en didlogo con la
Dra. Ingrid Estrella® explora
los desafios del fact-checking
en la era de la infodemia,
especialmente con el auge
de la inteligencia artificial.
Destaca la dificultad de con-
trarrestar el volumen de des-
informacion, la necesidad
de priorizar la verificacién
de bulos que impactan la
opinién publica, y la impor-
tancia de la rapidez en situa-
ciones de emergencia. Ademas, analiza el rol crucial de la educacién
mediatica para combatir la manipulacion y el uso irresponsable de la
inteligencia artificial, incluyendo la falta de incentivos por parte de
grandes empresas tecnologicas para regularse. También, expresa su
preocupacion por la creciente influencia de los algoritmos en la difu-
sion de informacidn, lo que -cree- plantea una amenaza a las democra-
cias si no se toman medidas.

Foto: Wikidata.org

! Carlos Baraibar Padro es periodista y fact checker. Ademas, es subdirector de
“La tarda de Catalunya Radio” y responsable de la seccién “Fets o fakes”.
2 https://www.youtube.com/watch?v=zihPDV0XeMg

DOLhttps://doi.org/10.53591/scmu.v4i1.2172

Esta obra estd bajo una licencia internacional Creative Commons Atribucién-NoComercial-
SinDerivadas 4.0. Los autores mantienen los derechos sobre los articulos y por tanto son libres de
compartir, copiar, distribuir, ejecutar y comunicar publicamente la obra.
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Entrevistadora (E): ;Carlos, cudl es el reto en este mundo del
fact-checking? ;Qué es lo mas dificil para ustedes?

Carlos Baraibar (CB): Contrarrestar el volumen de informacion. Esta-
mos en un entorno global de infodemia, de informacion por todas partes.
Entonces, claro, desde nuestro punto de vista concreto, el reto es defi-
nir hasta dénde podemos llegar. No somos una gran redaccion. Soy una
persona sola realizando esta tarea, mientras también hago otras tareas.
Por lo tanto, hay que seleccionar muy bien qué vamos a desmentir. En
estos anos hemos tenido muchas veces el debate de: “Bueno, este bulo
lo tienes que dejar pasar porque no llegas a tiempo.” Pero en cambio,
si es una historia que se ha instalado mucho, que esta en la opinién pt-
blica, en la calle, a eso si que vamos a dedicarnos. Y esto es un proceso
que tienes que hacer a dos velocidades: La primera es tener paciencia
para ver qué bulos se instalan y qué queda en el imaginario colectivo. Es
importante desmentir esos bulos que ya se han enraizado. La segunda
es intervenir rdpidamente en momentos de urgencia. Por ejemplo, estos
dias con la DANA que ha afectado Valencia: se difundieron noticias fal-
sas sobre “200 muertos” y “una catastrofe humana y natural increible.”
Asi que tienes que combinar esas dos maneras de hacer verificaciones:
la mas reposada, que te permite una aproximacion mas divulgativa, y la
de emergencia, que requiere actuar rapidamente para frenar el impacto
de una noticia falsa. Era inevitable hacer un esfuerzo, un sobreesfuerzo,
para mirar qué estaba circulando y qué se estaba instalando entre la gen-
te. En el relato de lo que habia sucedido —tanto a nivel politico como en
términos de rescate o de informacion que podia generar mas o menos
alarma— habia que estar atentos. En estos casos, hay que correr mas.
Como en periodismo, siempre se corre. En verificacion y fact-checking
hay dos caminos: el mas pausado y el que implica apretar en situaciones
de emergencia. Y, en las emergencias, te haces menos preguntas, trabajas
mas horas y sacas tiempo de donde sea. En cambio, en la parte mas repo-
sada, puedes dedicarle mas tiempo. Puedes mirar a largo plazo, analizar
contextos y hacer piezas de divulgacion sobre determinados casos o no-
ticias. Esto también tiene mucho sentido.

E: En este contexto que has explicado, ;qué papel juegan las intelcias
artificiales? No solo en la difusion de noticias falsas, sino también en los

procesos de verificacion.

CB: Esa es la pregunta del millon, ;no? Todo el mundo estd buscando
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la herramienta tecnoldgica que permita atajar la desinformacion y las
noticias falsas. Yo, personalmente, soy un poco escéptico en este pun-
to. Primero, porque los periodistas estamos en el proceso de entender
qué esta haciendo y qué puede hacer la inteligencia artificial, especial-
mente la generativa. Es evidente que puede contribuir a generar mas
desinformacién y mas noticias falsas. Es como un Cambridge Analyti-
ca “hormonado,” mucho mas potente y, ademas, gratis. Ya vivimos el
drama de Cambridge Analytica, que trabajaba con datos de Facebook
y los utilizaba de manera muy cuestionable. Pues ahora puedes hacer
lo mismo con cualquier dato, y gratis. Es evidente que esto supone un
reto increible. Desde el punto de vista de la difusién de noticias falsas,
sin duda, es un problema. Los deepfakes son cada vez mas afinados y
faciles de crear. La manipulacion de imagenes es cada vez mas sofis-
ticada. Esto es algo que hay que entender: conocer la tecnologia para
poder combatirlo.

Desde el punto de vista de las herramientas para verificar, también hay
avances importantes. Por ejemplo, existen herramientas de analisis fo-
rense de audio que pueden detectar si un audio es falso. Los expertos
en tecnologia explican que un audio generado de manera natural es
analodgico, mientras que un audio sintético tiene una “huella (imprenta)
digital” diferente. Por lo tanto, una maquina puede detectarlo facilmen-
te. Hay muchos equipos en todo el mundo trabajando en este tipo de
tecnologias, y esto permite tener una cierta seguridad en la verificacion.
Se espera lograr lo mismo con los deepfakes. Pero, sobre todo, creo que
la tinica manera de atajar este problema es mediante la educacion, tanto
de los periodistas como de la poblacion en general. Tenemos que saber
qué se puede hacer con la tecnologia. Cuando sabes que pueden ge-
nerarte un presentador en directo, haciendo un standup en un entorno
realista y hablando de una manera convincente, sabes que eso puede
ser falso. Ahi es cuando uno mismo debe ponerse freno. No podemos
detener el avance tecnoldégico —no se pueden poner puertas al cam-
po—, pero si podemos educarnos y entender qué es posible hacer con
estas herramientas. De lo contrario, no hay manera de superar esta ola
constante de desinformacion. Si algo te parece suficientemente impor-
tante como ciudadano, debes saber que tendras que hacer un pequeno
esfuerzo: leer dos articulos mds o hacer un par de bisquedas adicio-
nales para informarte bien. Si ves tres fotos generadas por inteligencia
artificial de, no sé, Taylor Swift haciendo algo improbable y te las crees,
tampoco pasa nada. No debemos alarmarnos por cada pequefia cosa.
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E: Carlos, mencionaste algo sobre la educacion mediatica para la po-
blaciéon en general. ;Crees que esto podria ayudar a frenar la desin-
formacidén, considerando que las inteligencias artificiales avanzan de
una manera tan veloz que parece superar nuestra capacidad como seres
humanos?

CB: La educacion mediatica es imprescindible. En Catalufa y Espana
vamos tarde, y muchos paises también. Por ejemplo, aqui, a nivel po-
litico, muchas veces les hablas a los responsables de que los joévenes
necesitan educacién mediatica y te dicen: “Pero si ya tienen un orde-
nador.” Todavia no comprenden el concepto de lo que es la educacion
mediatica. Para mi, es esencial. Debemos romper con ese paradigma
del “nativo digital,” que asume que los jévenes saben navegar por este
mundo digital simplemente por haber nacido con estas tecnologias. Eso
es como decir que, por haber nacido en una época en la que existen
coches, ya sabes conducir. Es absurdo. Ademads, cuando vas a las es-
cuelas y les ofreces programas de educacién medidtica —tanto para el
profesorado como para los estudiantes—, lo agradecen mucho. Porque
esto va en paralelo con el uso que hacemos de las tecnologias. Ya no son
nuevas tecnologias. Llevamos dos generaciones de personas nacidas
con smartphones, y hemos cometido errores con ellas. Hemos entrega-
do estas herramientas a los nifios de 11 o 12 afos sin saber las conse-
cuencias. Ahora estamos viendo que, probablemente, fue un error. La
educacion medidtica debe ir en paralelo con el uso de estas tecnologias.
Cuando hablamos de educacion mediatica, hablamos de ensefiar que
no toda la informacion que reciben es veraz. También hablamos del
uso del teléfono movil, de las pantallas y del consumo de informacion.
Tenemos muchisima informacién disponible, pero es importante ense-
fnarles a ser criticos. No todo lo que ven es cierto o verificable. También
debemos recordarles que existen profesionales —los periodistas— que
se dedican a filtrar esa montafia de informacion y acercarse lo mas po-
sible a la verdad. Esa referencia, la del periodista como figura de con-
fianza, también se ha perdido con la explosién de internet.

Sobre la inteligencia artificial, quiero anadir algo que me habia dejado
antes. Hablamos mucho de las inteligencias generativas, como Chat-
GPT, pero creo que debemos centrar el foco en los algoritmos de las
redes sociales. Esa es inteligencia artificial operando en nuestra socie-
dad, tomando decisiones por si misma. Los algoritmos de plataformas
como Facebook o Twitter tienen un objetivo claro: mantener a los usua-
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rios mds tiempo en la plataforma. Lo preocupante es que no sabemos
exactamente como estos algoritmos toman decisiones para lograr ese
objetivo. Pero ya sabemos que lo hacen promoviendo discursos indig-
nantes, de odio o contenidos impactantes que generan mas engagement.
Y esto es inteligencia artificial operando sobre nosotros, sobre nuestra
sociedad. Desde el punto de vista de los periodistas, es fundamental
que tomemos conciencia de esto y que, como colectivo, cuestionemos
estas practicas de forma activa. Pero no solo desde aqui, en Europa,
donde la Comisién Europea y el Parlamento Europeo, ya han creado
la Digital Services Act, que es muy relevante, puesto que es la primera
legislacion a nivel mundial sobre este tema. Sino que desde abajo tene-
mos que ser conscientes de esto. The New York Times tiene su quere-
lla famosa contra ChatGPT por alimentarse de sus articulos. Entonces,
tenemos que ser conscientes de que las grandes tecnolodgicas ya tienen
inteligencia artificial operando y, de alguna manera, hay que poner al-
gunas iniciativas, como una que se llama Journalism Trust Initiative de
Reporteros Sin Fronteras (también de Europa), que se esta globalizan-
do. Esta iniciativa tiene un acuerdo con Microsoft para que los medios
que estan adheridos a ella tengan sus contenidos mejor posicionados
en los buscadores de Microsoft. Bueno, las grandes tecnoldgicas ya tie-
nen sistemas de inteligencia artificial operando, y de alguna manera
es necesario establecer un enfoque colectivo para abordar este tema y,
como minimo, establecer un didlogo con las grandes tecnoldgicas, que
son apenas cinco las principales. Es una batalla que debe librarse desde
todos los frentes posibles, desde mi punto de vista.

E: Justamente queria consultarte qué estan haciendo estas grandes em-
presas tecnoldgicas. Como bien sefialas, son pocas las que lideran el
ambito de las redes sociales y la inteligencia artificial. ;Estan realmente
haciendo esfuerzos para combatir la desinformacion?

E: Creo que, desde 2016, cuando estall6 el caso de Cambridge Analytica,
especialmente en el contexto de Facebook, quedd claro que el foco es-
taba sobre ellos. Su reaccion fue intentar un verification washing, pagan-
do grandes sumas a unidades de verificaciéon en todo el mundo para
realizar tareas que la propia empresa no podia abarcar. Actualmente,
en Espana, hay muchas plataformas que dependen del financiamiento
proveniente de Facebook. Esto genera un debate cldsico en el periodis-
mo: si un medio recibe publicidad de una empresa, ;podra informar
de manera objetiva? Este es un dilema constante para los periodistas y,
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eventualmente, estas plataformas podrian enfrentarse a problemas de
credibilidad. Por ejemplo, si un dia estas plataformas tienen que veri-
ficar informacion relacionada con Mark Zuckerberg y alguien de Face-
book interviene, enfrentaran un serio conflicto ético. Desde mi perspec-
tiva, estas empresas estan haciendo muy poco, mucho menos de lo que
podrian. Y no es solo mi opinidén; hay numerosos expertos con trabajos
académicos sélidos que advierten que no se estan tomando las medidas
necesarias.

Hace pocos dias, en Espafa, un ex trabajador de Meta explico que, en
Instagram, habia reportado contenidos ilegales y solicitado la imple-
mentacion de un botén para denunciar malas practicas, abusos y ca-
sos de bullying. Sin embargo, Instagram no tomo ninguna medida, a
pesar de estar al tanto de la situacion. Actualmente, estas plataformas
no tienen incentivos para implementar frenos que puedan afectar el
engagement. Twitter, o ahora X, es otro ejemplo. Ahora Elon Musk, por
ejemplo, estd en una especie de pulso con la Comisién Europea. Basica-
mente, les estd diciendo: “No voy a someterme a tus regulaciones”. In-
cluso ha insinuado que podria abandonar Europa o simplemente seguir
haciendo lo que quiera. El otro dia leia que la administraciéon Trump, en
su momento, también utilizo este tema como moneda de cambio. Creo
que fue Mike Pence, el vicepresidente, quien sefial6 algo asi como: “Si
quieren que Estados Unidos contintie apoyando a la OTAN en Europa,
habra que ver qué pasa con la regulacién de plataformas como la de
Elon Musk”.

Estamos entrando en una nueva fase de geoestrategia, incluso en el &m-
bito tecnologico. Estas grandes empresas son auténticos gigantes, un
oligopolio impresionante. Y no esta claro de qué lado estan los Estados.
Por eso, la sociedad civil tiene un papel clave en este escenario. Creo
que en Europa, al menos, contamos con algunas salvaguardas impor-
tantes. La Comision Europea, por ejemplo, ha impuesto las sanciones
mas grandes de la historia en temas de competencia. Google ha recibido
numerosas multas por practicas monopolisticas. Y ahora contamos con
el Digital Services Act (DSA), que es un paso importante. Habra que ver
hasta donde llega ese didlogo entre las instituciones y las plataformas.

Sin embargo, creo que el didlogo con la sociedad es més débil, porque

este debate no estd suficientemente cohesionado. Me gustaria que el
periodismo asumiera esta bandera, porque, al final, esta lucha también
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afecta la forma en que compramos, vivimos, consumimos, y, por su-
puesto, como nos informamos. El periodismo debe tomar conciencia de
este desafio y asumirlo colectivamente. Una de las cosas que dice Elon
Musk es que estas regulaciones atentan contra la libertad de expresion.
Pero ese es otro debate.

E: Finalmente, Carlos, ;como ves tt la amenaza que representa la desin-
formacion para las democracias? ;Crees que, si no se trabaja bien en la
verificacion de informacion, podriamos llegar a una situacion en la que
estas democracias se vean realmente socavadas?

CB: Honestamente, me resulta muy dificil prever hacia donde vamos.
La inteligencia artificial es una herramienta potentisima. Estos dias leia
un libro de Yuval Noah Harari, uno de los pensadores mas influyentes
en Silicon Valley, titulado Nexus, su tercer bestseller. Harari no es catas-
trofista, pero si muy claro en sus advertencias. Ademads, hemos visto co-
municados recientes de expertos en inteligencia artificial pidiendo una
moratoria. Incluso Elon Musk firm¢ ese llamado, advirtiendo que, si no
detenemos un momento para analizar hacia ddnde vamos, podriamos
causar un dafo irreparable.

El problema es que estamos delegando cada vez mas decisiones hu-
manas en algoritmos, y lo hacemos sin saber exactamente como estos
algoritmos toman dichas decisiones. Esa falta de transparencia y su-
pervision ética puede llevarnos a grandes problemas. Estamos en ple-
na explosion de estas tecnologias, y parece imposible regularlas. Por
ejemplo, si alguien crea un deepfake que cause un dafo importante,
(como trazamos la responsabilidad legal si se hizo desde otro pais con
jurisdicciones distintas? Es un desafio global que requiere un esfuerzo
conjunto para detenernos, reflexionar y regular.

Sin embargo, no estoy seguro de que la industria tenga incentivos para
frenar en este momento. Estados Unidos sigue siendo el referente en este
campo, pero la administracion Trump, en este momento, genera muchas
dudas. ;Dar4 via libre a Elon Musk con X (antes Twitter)? ;Eso significa-
rd que también Google, con DeepMind, y Meta, con LLaMA, tendran luz
verde para seguir desarrollando inteligencias artificiales cada vez mas
poderosas y descontroladas? O, por el contrario, ¢les pondran freno? Es
dificil preverlo. Todo depende de si estas decisiones se toman desde un
enfoque democratico o bajo un autoritarismo disfrazado.
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Tenemos que empezar a imaginar los peores escenarios posibles y es-
cuchar a los expertos que llevan tiempo advirtiendo sobre esto. Si no
actuamos ahora, podria ser tarde. Ademas, esto no solo afecta el 4m-
bito de la informacién. Estamos hablando de sectores como la salud,
la seguridad y la defensa. Por ejemplo, en los recientes bombardeos en
Gaza, se rumorea que Israel podria estar utilizando sistemas de inteli-
gencia artificial para decidir dénde atacar. Si dejamos que una maquina
tome decisiones sobre quién vive y quién muere, estamos cruzando un
limite que deberia encender todas las alarmas. Tenemos que escuchar
a quienes saben del tema y piden parar este desarrollo antes de que se
nos vaya de las manos. Es un debate humano y global. Personalmente,
soy bastante escéptico, pero trato de ser optimista y pensar que aun
tenemos tiempo para aprender del pasado y frenar a tiempo. Ojala asi
sea.

Carlos Baraibar Padrd y la Dra. Ingrid Estrella durante la entrevista disponible
en You Tube.

Codigo de acceso a la entrevista completa
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