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PROLOGO

Lo futurible, es decir, lo que imaginamos que podria ocurrir, en el
caso de la estrategia y, también, de la comunicacion, o a la inversa,
no es un asunto de augurios inmotivados ni mucho menos de ligeras
predicciones o simples conjeturas. He ahi, la preocupacién subyacente
de una red académica y profesional de caracter colaborativo que esta
procurando la consolidacion cientifica de lo que ha denominado “Nueva
Teoria Estratégica de la Comunicacién”,un planteamiento que surgio de
la mano del profesor e investigador espanol Raul Alberto Pérez Gonza-
lez en 2001 y al cual se han vinculado reconocidos cientificos de dis-
tintos campos del conocimiento, en la tarea de lo que han denominado
“‘una refundacion” del valor de la estrategia y en asuncién de un para-
digma distinto que asuma al humano por una concepcién relacional de
construccidn colectiva o co-construccion, o la dimensién de un humano
relacional u homo relatio.

El presente texto, de caracter compilatorio, es una aportacién del
Foro Iberoamericano sobre Estrategias de Comunicacion (FISEC) y la
Catedra Itinerante sobre la Nueva Teoria Estratégica (CINTE) que, desde
hace mas de dos décadas, se han convertido en escenarios de discu-
sion, deliberacion, debate, analisis y reflexidon en procura de una teoria
irruptora acerca de la comprension de la relacion dual de estrategia y
comunicacion, en resignificacion de las interacciones humanas y por la
asuncién de aspectos y practicas otrora inconcebibles, con sujecion a la
insercion comunicativa en los fendmenos que estratégica y socialmen-
te tendrian por qué estudiarse.

Autores, cientificos, académicos y profesionales de campos diversos,
afiliados a mas de un centenar de organizaciones y universidades del
mundo y asociados por su interés comun, permiten que este compen-
dioso esfuerzo anime al lector a entender el caracter argumentativo, la
tesis y los postulados planteados sobre una Nueva Teoria Estratégica
(por sus siglas NTE), derivados de la realizacion del Foro FISEC 2023, en
el cual los participantes retomaron aspectos historicos, teoricos, con-
ceptuales vy, sobre todo, futuribles de estrategia y comunicacion, como
también asuntos afines y variopintos asidos al propdsito gremial.

Esta no es solamente una obra compilatoria revestida de valor y es-
tudio; es una produccién magnanima de intelecto puesto al servicio de
la humanidad en los nuevos tiempos: convulsos, agitados, diversos y di-
similes. Es un trabajo diligentemente servido en apertura cognoscitiva,
emergente y transformadora de los paradigmas de la comunicacion y
como cuestionamiento que discute, alega, impugna y dota de convenci-
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miento una apuesta de pensamiento hodierno y con prospeccion.

La estrategia y la comunicacion, tan antiguas como la sociedad hu-
mana, suponen ahora una visién compleja, no fragmentaria; en supera-
cion del ejercicio funcional de los sistemas; de la ensenanzay el apren-
dizaje racional; comprender que la estrategia, mas que un sustantivo
ha de ser el verbo mismo: ‘estrategar’, la accion que tendria que aportar
significado trascendental a la palabra y connotacidn al sentido de la
interrelacion.

‘Estrategar’ lo incorpora la Nueva Teoria Estratégica como un neolo-
gismo que ayuda a comprender el valor estratégico de la comunicacion,
o0 una diferenciada dimensién comunicativa de la estrategia. Seria algo
asi como traslapar el sentido sustantivado de la ‘estrategia’ y transfor-
marlo en el verbo o esa posibilidad de ser, hacer y estar en situacion de
reconfiguracién y no linealidad; descentrado y desprovisto de artificio:
natural, interpretativo, atipico y colaborativo de la otredad, en coheren-
cia y significacion dual de estrategia y comunicacion.

El lector podra encontrar en las paginas de este texto enfoques con-
ceptuales en torno a la NTE que permanecen marginados y desprovistos
de las apropiaciones instrumentales, administrativas y mercaderistas,
artificiales y conflictivas, econdmicas y maniqueas, tipicamente vene-
radas por su intencion utilitaria en todos los tiempos y las tradiciones
preponderantes.

Yacen aqui iniciativas que propenden por una estrategia puramente
relacional, humanista e intangible en cuanto a co-construccion e inter-
subjetividad continuas, desapegadas de los modelos habituales y un
tanto reduccionista de concepcion y teorizacion de la estrategia y la
comunicacion.

Sin lugar a dudas, las siguientes paginas admitiran la atencidn debi-
da y necesaria de académicos, cientificos, investigadores y profesionales
interesados por la estrategia y la comunicacion desde el pensar; pero,
también, desde el hacer. Las organizaciones enmarcan en su mision la
preocupacion estratégica y el interés comunicativo; por ello, este empe-
no de conocimiento supera los limites de la teorizacion y las fronteras
de la investigacion académica y las ciencias sociales. Expone, ensena,
aprende y aprehende las particularidades de los entornos, de las multi-
ples realidades y la interrelacion humana.

Como en dimension futurible, las personas contribuyentes del pre-
sente escrito, animan a un advenimiento que no descuide la esencia
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humana y la comprensién del valor supremo e intrinseco de su indole
natural y relacional, cuota de inteligibilidad para el mundo siguiente y
de sus multiples escenarios.

Que las aportaciones aca contenidas sirvan de insumo para estu-
diantes, docentes, investigadores, profesionales y organizaciones inte-
resados en dar lectura a las posibilidades que hoy y en extensién de
futuro conllevan tanto la estrategia como la comunicacion.

Resulta un honor inconmensurable el haberme permitido, en mi
condicion de profesional, docente e investigador de la comunicacion,
aproximarme a tan sobresaliente obra y con el orgullo de presentar un
invaluable esfuerzo colectivo de reconocidos cientificos sociales, refe-
rentes académicos, teoricos y colegas que han entregado su vida y su
experiencia a la investigacion de un asunto de sinigual trascendencia.

La oportunidad que otorgan el Foro Iberoamericano sobre Estrate-
gias de Comunicacion (FISEC) y la Catedra Itinerante sobre la Nueva
Teoria Estratégica (CINTE) de descubrir el origen y la motivacion de su
trabajo en proyectos editoriales como el que nos convoca, constituye,
sin lugar a dudas, un esfuerzo tedrico-conceptual perspicaz e incesante.

Juan Fernando Muioz Uribe

Doctor en Comunicacion por las universidades de Huelva, Malaga, Sevilla y Cadiz
(Espana), especialista en Gerencia de la Comunicacion Organizacional, Comunica-
dor Social-Periodista de la Universidad Pontificia Bolivariana y profesor titular de
la Universidad Pontificia Bolivariana (Colombia). Coordinador por Colombia de la
Red Euroamericana sobre Competencias Mediaticas para la Ciudadania (Red Al-
famed). Investigador y conferencista internacional en temas de comunicacion. Di-
rector, asesor y jurado de trabajos de doctorado, maestria y pregrado en comunica-
cion y periodismo. Expresidente de la Federacion Latinoamericana de Facultades
de Comunicacién Social (Felafacs). Miembro de Consejo Cientifico y Académico
de las revistas Razdn y Palabra (México), Comunicacion (Colombia), Innovaciones
Educativas (Costa Rica), Chakinan (Ecuador) y Com-Texto (Panama). Par evaluador
de revistas cientificas internacionales. Su correo electronico: juan.munoz@upb.
edu.co
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El legado de Rafael Alberto Pérez
en la Nueva Teoria Estratégica

Moderadora

Rocio Brenes

Especialista en Relaciones Publicas, Comunicacion Politica y Mercadeo con 29 anos
de experiencia como asesora y profesional en estas areas en el sector publico, go-
bierno y empresas privadas del Costa Rica. Estratega de Relaciones Publicas, Mer-
cadeo de Servicios, Especialista en Etiqueta, Protocolo y Organizacion de eventos
de indole oficial, Lider comunal, Regidora y Presidenta del Consejo Municipal del
Cantdn Central de Cartago. Conferencista con publicacion de articulos sobre Res-
ponsabilidad Social Corporativa y Mercadeo de Servicios y asesora de imagen.
Presidenta del Capitulo de Costa Rica del FISEC, miembro del Colegio de Profesio-
nales en Ciencias Economicas del Pais. Su correo electronico: marobreal@gmail.
com
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Rocio Brenes

Considerado el padre de la Nueva Teoria Estratégica (NTE) y autor de
referencia en materia de estrategia y comunicacion, Rafael Alberto Pérez es
para muchos expertos el hombre que les ‘cambid su manera de entender
y hacer estrategias”

Doctor en Ciencias de la Informacion por la Universidad Complutense
de Madrid y Dr. ex tesis en Derecho (Universidades de Santiago y Auténoma
de Madrid). Estudié Business Administration en la Universidad Pontificia
Comillas (ICADE Madrid) y se tituld en la primera promocion de Comunica-
cion en la Escuela Oficial de Publicidad (Madrid).

Consultor estratégico durante los ultimos 40 anos, ejercié la docencia
durante 42 anos en la Universidad Complutense de Madrid de la que en la
actualidad es Profesor Emérito. Profesor invitado por mas de 120 Universi-
dades de 18 paises, y presidente de Honor de FISEC (Foro Iberoamericano
Sobre Estrategias de Comunicacidn) y de la CINTE (Catedra Itinerante so-
bre la Nueva Teoria Estratégica). Fue miembro de 14 Consejos Cientificos
de 6 paises distintos.

Fallecio el 4 de diciembre del 2019 dejando un legado que trasciende
el tiempo y el espacio el cual se analiza en esta mesa bajo la perspectiva
de dos cercanos discipulos suyos que actualmente presiden las dos orga-
nizaciones fundadas por Rafael Alberto:

Sobre el Legado de Rafael Alberto Pérez en la Nueva Teoria Estratégica,
se presentaron dos ponencias, la primera, La Nueva Teoria Estratégica, un
paradigma desde la comunicacion, por parte del Dr. Raul Herrera Echeni-
que, de Chile, presidente del Foro Iberoamericano sobre Estrategias de Co-
municacion. FISEC. La segunda, La nueva teoria estratégica, perspectivas y
complejidades, tuvo como ponente al Dr. Octavio Islas Carmona, de México,
director ejecutivo de CINTE y director de la Revista Razon y Palabra.

Bajo esta perspectiva podemos encontrar en la introduccién un breve
recorrido historico de como la NTE ha ido evolucionando y generando es-
pacios de analisis complejos sobre la realidad de la Comunicacién, pasan-
do por Contextos Inciertos desde la visidn de las Cuatro Revoluciones de
la Historia de la Humanidad Propuesta por Klaus Schwab en 2016. Desde
la Primera Revolucion Industrial entre 1760y 1840 hasta la Cuarta Revolu-
cion Industrial 4.0 con el inicio de la realidad digital.

Nos encontramos entonces con un analisis sobre El Estrategar y la
Co-Construccion en donde se plantea cémo la Nueva Teoria Estratégica
implico la propuesta de un nuevo paradigma en la década 1980 para cons-
truir e imaginar el futuro de la organizacién. La base de la NTE: el paradig-




Mesa 1. El legado de Rafael Alberto Pérez en la Nueva Teoria Estratégica

ma humano/relacional.

Los ponentes senalan como las caracteristicas cambiantes del entorno
y del mercado actual impactan a las organizaciones de toda indole, a los
gobiernos y a la sociedad en general, exigiendo con ello una constante
adaptacion al cambio para minimizar impactos y aprovechar oportunida-
des; y en esta realidad la NTE no puede estar ajena a re-construirse y con
ello a formular La propuesta de la Nueva Teoria Estratégica.

En la propuesta se hace una descripcion de cdmo la NTE trabaja el con-
cepto estrategar (proceso de vivir estratégicamente) para crear estrategias
coordinadas con relacidon al entorno vivencial creando en el ambito co-
municacional la relacion: organizacién/publicos, fundamentales en estos
entornos cambiantes y evolucionando para responder a las nuevas necesi-
dades de las organizaciones y de los individuos que las dirigen.

EL Primer cambio se presenta en el Paradigma: de la fragmentacién a la
complejidad. La NTE sustituye el paradigma econédmico por una nueva for-
ma de pensar la realidad como una trama de procesos complejos, fluidos y
(a veces) caoticos, bajo una mirada de complejidad relacional,

El Segundo cambio, en el sujeto: del actor racional al ser relacional. Se
busca entonces recuperar al ser humano, pasando de ser actor racional a
un sujeto inserto y adaptado al contexto y al tiempo en el que le toca vivir,
un ser humano en relacion con otros. Por lo tanto, para la NTE, la estrategia
es una forma de pensar, disenar y vivir desde practicas emotivas, raciona-
les, e intercambios sociales, por lo que el humanismo seria el eje y motor
central.

Tercer cambio, en la organizacién: de unidad de produccion a nodo de
innovacion y de significacion. Se trata de una mirada mas inteligente de
articular la organizacién.

Cuarto Cambio, en el objeto de estudio: de ciencia del conflicto a cien-
cia de la articulacidn, se trata de buscar acuerdos, unir, relacionar y conec-
tar tanto audiencias como interfaces simbdlicas de relacion, para hacer
que interlocutores y actores del proceso generen sinergias que potencien
la relacion.

Quinto cambio, en la matriz de estudio: de la Economia a la Comunica-
cion. La comunicacion forma parte de la estrategia organizacional, deja de
ser un instrumento de transmisién de datos y se transforma en un espacio
de significacién que mira no solo el presente, sino que proyecta su impacto
en el futuro. La comunicacion se convierte en el centro de la accion de
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Estrategar.

Sexto y séptimo cambios, en el Método y en la Metodologia: la nueva
propuesta pretende que el Estrategar sea un proceso estratégico que tra-
baje tanto desde el pensamiento como desde la accidén proponiendo para
ello cinco elementos a tomar en consideracion y que los autores proponen.

Finalmente, como cierre, se analiza como la Comunicacién trasciende
de un asunto de tecnologias y dispositivos a las relaciones entre personas,
grupos, organizacionesy la sociedad misma. El proceso de la comunicacion,
como base de la NTE, ha cambiado el modo de convivencia de los seres
humanos y el modo como se relacionan los actores de la comunicacion
incorporando la interpretacion como una condicion humana.

La comunicacién es parte de la estrategia, en tanto contenido, gene-
racion de sentido y significacion para los publicos fundamentales de la
organizacién. Asi, no se debe alinear con la estrategia, sino que debe ser
parte de ella.



Nueva Teoria Estratégica: un paradigma
desde la comunicacion

Raul Herrera

Branding and Strategic Organizational Communication Speaker. Ha dictado mas de
100 conferencias y seminarios en 10 paises, presentando mas de 30 ponencias en
Congresos Iberoamericanos y asesorado a mas de 100 empresas en 8 paises de la
region. Es profesor invitado en 9 Universidades de 6 paises Iberoamericanos.
Presidente del Foro Iberoamericano sobre Estrategias de Comunicacion y Socio de
zeBRAND Experience; consultora chilena especializada en comunicacion estratégi-
caybranding. CoAutory coordinador de mas de 10 libros que han sido presentados
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rador de 5 revistas internacionales de investigacion indexadas.

Doctor “Cum Laude” en Comunicacion Organizacional y Diplomado en Estudios
Avanzados en Comunicacién y Publicidad por la Universidad de Malaga, Espana.
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1. Introduccion

El mundo cambio y la comunicacién también. Asistimos, luego de la
pandemia por el Covid 19, a una mega externalidad y de caracter multi-
dimensional, complejidad que nos obliga a remirar “la estrategia” como
objeto de estudio y su relacion con la comunicacién.

En el panorama contemporaneo de la comunicacion, la evolucion
de las teorias estratégicas se convierte en un elemento vital para com-
prender y abordar los desafios que enfrentan las sociedades globaliza-
das. En este contexto, la teoria propuesta por el profesor Rafael Alberto
Pérez (2001, 2009, 2011 y 2018), emergen como un faro, ofreciendo una
mirada fresca y profunda sobre la interseccién entre estrategia y comu-
nicacion. A través de un enfoque multidisciplinario y una perspectiva
iberoamericana, Pérez ha desafiado convenciones establecidas, abrien-
do nuevas fronteras en la comprension de como la comunicacion mol-
dea y es moldeada por los procesos estratégicos. Complementan esta
vision inicialmente, el Foro Iberoamericano sobre Estrategias de Co-
municacion (FISEC) y luego, la Catedra Itinerante sobre la Nueva Teoria
Estratégica (CINTE), quienes se erigen como el epicentro de este pa-
radigma emergente, denominado “Humano Relacional’, sirviendo como
plataforma para el intercambio de ideas, experiencias y visiones en tor-
no a la integracion de la comunicacién en los procesos estratégicos
a nivel regional e internacional. Desde su concepcion, el Foro ha sido
un catalizador para la convergencia de mentes y practicas innovadoras,
redefiniendo los limites de lo posible en el campo de la comunicacion
estratégica.

El programa de investigacion de la Nueva Teoria Estratégica (NTE)
(Pérez, 2001), es ambicioso ya que no se conforma con proponer un
cambio de paradigma, sino también,y a partir de él, una refundacién de
la estrategia. Una refundacién que se formula desde la base relacional
y humana que la comunicacién aporta. En vez de preocuparse por pro-
porcionar reglas paradigmaticas y exactas, la “nueva teoria estratégica”
aspira a proporcionar pautas hermenéuticas y articuladoras. Lo que nos
propone es co-construir una estrategia mas compleja y relacional para
ayudar a las personas, a las organizaciones y a la sociedad a articularse
con sus interlocutores y entornos.

En este nuevo contexto de cambios, es que la NTE propone una nue-
va mirada de la estrategia que va desde la fragmentacion a la compleji-
dad, del actor racional al hombre relacional, de la unidad de produccion
a nodo de innovaciény significacién,del hombre racional al ser relacio-
nal, de la ciencia del conflicto a la ciencia de la articulacién, de la eco-
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nomia como centro, a la comunicacién como el centro de la accién de
Estrategar y finalmente, propone nuevos métodos y metodologias para
disenar estrategias en un mundo complejo, dinamico y a veces, caotico.

Ya hacia el 2018, el Dr. Pérez nos sorprende con su ultima mirada de
la estrategia y la comunicacion, titulando su obra como “Estrategar. Vivir
la estrategia”, donde se propone e invita, ya no a pensar, ni disenar la
estrategia; sino que a Vivirla.

Este libro identifica el que debiera ser el objeto de estudio de la dis-
ciplina para presentarlo a la comunidad cientifica. Propone una visién
transdisciplinar, integradora, fenomenoldgica, desde la complejidad, y
sistémica. Integra teorias desde las Ciencias Politicas, la evolucion, el
neoevolucionismo, la neurociencia, la ecologia y las ciencias de la vida.

Desarrolla lo que ya habia esbozado en textos anteriores, es decir,
un nuevo paradigma de la estrategia mas humano y relacional, donde
la palanca articuladora, es decir lo que la mueve, es la comunicacion.

Este breve texto se sumerge en el corazon de la Nueva Teoria Estra-
tégica, explorando su geénesis, sus fundamentos y sus implicaciones en
el panorama contemporaneo de la comunicacion. A través del analisis
critico y de la reflexion, se busca arrojar luz sobre como la vision de Pé-
rezy el trabajo de FISECy CINTE estan dando forma a un futuro donde
la comunicacion se posiciona como el eje central de la estrategia en un
mundo cada vez mas interconectado.

2.La NTE se abre camino en contextos inciertos

La humanidad esta inserta en lo que hoy se denomina revolucion
industrial (4.0), concepto que acunara el economista aleman, Klaus
Schwab, en la inauguracion del Foro Econédmico Mundial en 2016.

Se propone en el prélogo del libro que ha habido cuatro revolucio-
nes en la historia de la humanidad:

- Primera Revolucién industrial: De 1760 a 1840 a consecuencia de
la construccion del ferrocarril, invencion del motor de vapor; comienzo
de la produccién mecanica.

- Segunda Revolucién industrial: Finales del XIX a principios del XX;
hizo posible la produccion en masa, fomentada por el advenimiento de
la electricidad y la cadena de montaje. A pesar de este avance, todavia
hay millones de personas en el mundo sin acceso a la electricidad, ser-
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vicios sanitarios, acceso al agua potable, entre otras. Es decir, no logra-
ron pasar de la primera Revolucion industrial.

- Tercera Revolucidn industrial: Se inicia en la década de 1960; Co-
nocida como la revolucion digital o del ordenador. También habria que
senalar que todavia hay solo un 66% de la poblacion mundial con acce-
so a Internet (Websiteranking, 2024), lo que significa alrededor de 2.400
millones de personas que aun no logran integrarse a este desarrollo v,
por tanto, limita el avance de la revolucion industrial.

- Cuarta Revolucion industrial: Inicia a principios de este siglo XXI
y se basa en una Internet que posibilita la relacion e interaccion inte-
ligente gracias a los desarrollos como internet de las cosas, la nube,
sistemas ciber fisicos, robética, entre otras.

En resumen, la Industria 4.0 marca el comienzo de una realidad digi-
tal que puede alterar las reglas de produccion y la sociedad tal y como
la conocemos en la actualidad.

Sigmund Bauman, observando los cambios a los que asistia la hu-
manidad desarrollo el concepto de “Modernidad liquida” (1999, en Bau-
man, 2007), en dicho texto trabaja los conceptos de sociedad digital,
en la que el centro del cambio es la ubicuidad. Suma que el futuro
es impredecible y que nos encontramos en un cambio constante y en
transitorio. Desde su concepcién, Bauman, propone sociedad donde las
condiciones de actuacion de sus miembros cambian antes de que las
formas puedan consolidarse en unos habitos y en una rutina determina-
da. Es una sociedad Fluida, en movimiento e impredecible.

Mas adelante, en 2019, el indio/luxemburgués Ranga Yogeshwar,
planteara la “Modernidad turbo”, en donde el centro es la digitalizacion,
tecnologia que facilita la Inteligencia artificial. Se transita desde un
mundo cambiante a un mundo disruptivo, donde los algoritmos deci-
den con criterios incomprensibles para las personas. Hay una tecnolo-
gia exponencial. Reformula la perspectiva y desarrolla implicaciones de
la mirada en el horizonte. Propone prevision y planificacion del futuro
(Prospectiva), finalmente, se integra el concepto de singularity, lo que
haria unico al ser humano y no podria ser copiado por la tecnologia.

Si vamos un poco mas atras, desde fines de la década de los ochen-
ta la gestidn de empresas -management- observé un gran desarrollo e
impulso. Rebautizado en 1979 como “estratégico” por Ansoff, el manage-
ment proyecto a la estrategia como un concepto de moda y altamente
demandado, consiguiendo que la direccién de empresas en particulary
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organizaciones en general, lo bautizaran como ‘ciencia del éxito”.

Ese tan anhelado éxito, ha sido puesto en tela de juicio por poste-
riores estudios, como el publicado en la revista Fortune (2009, Vetter
2012),en el cual se afirmé que 9 de cada 10 empresas fallan en sus pla-
nes estratégicos. La primera llamada de atencion procedio de Mirowsky
(1986) en el texto “More Heat Than Light: Economics as Social Physics™,
en el cual propuso que el paradigma imperante en el management es-
tratégico quedd anclado en la fisica del siglo XVII. Esa idea fue recupe-
rada por Ormerod (1994), en “The Dead of Economics™. Segun el autor, la
economia ha intensificado su fervor en creencias como el “management
estratégico’, justo cuando la perspectiva mecanicista ha sido conside-
rada menos relevante por bidlogos, quimicos y fisicos. Parecido fue el
cuestionamiento realizado por los investigadores de la Universidad de
Michigan, Prahalad y Hamel (1994) en “Strategy as a field: Why Search for
a new paradigm” 3,y que tres anos mas tarde (1997) Alvin y Heidi Toffler
también compartirian.

Con estos antecedentes y un conjunto de investigaciones inéditas,
nace la concepcion de una nueva teoria estratégica (NTE), que fue
propuesta en 2001 por Rafael Alberto Pérez. En dicho texto, se funda-
mentaron las bases de la Nueva Teoria Estratégica, menos geomeétrica
y mas hermenéutica, menos racional y mas relacional. Con base en la
propuesta de la NTE, en 2003 fue fundado el Foro Iberoamericano so-
bre Estrategias de Comunicacion (FISEC), plataforma de intercambio y
debate entre expertos, entidad que hoy ha celebrado ya 13 encuentros
internacionales en 6 paises, contando con la participacion de recono-
cidos expertos de 14 naciones. Como consecuencia de los debates que
estimulo FISEC, en 2009 Pérez y Massoni publicaron el libro “Hacia una
teoria General de la Estrategia”, en el cual presentaron los siete cambios
que conducen a la primera vision compleja de la estrategia. En este con-
texto de profundas transformaciones que son la base y la referencia del
desarrollo de la Economia del Conocimiento en el inexorable transito
hacia la 4ta Revolucidn Industrial, la NTE introdujo una nueva mira-
da para pensar, disenar y gestionar estrategias de comunicacién en un
mundo incierto y complejo (Morin 2009), dinamico (Bartoli, 1992), fluido
(Massoni 2008), liquido (Bauman, 2007) y turbo (Yogeshwar, 2019).

1. En castellano: “Mas calor que la luz: Economia como Fisica Soical”.
2.En castellano: “La muerte de la economia”.
3.En castellano: “La estrategia como campo. ;Por qué buscar un nuevo paradigma?:
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3. EL Estrategar y la Co-Construccion

La Economia del Conocimiento (EC), también conocida como econo-
mia de los intangibles, genera valor y riqueza por medio de la aplica-
cion del conocimiento en productos, servicios, personas, organizaciones
y sociedades, en cuyo proceso de creacidon o transformacidn participa.
Para Acevedo, et al. (2010), el conocimiento seria mucho mas que mera
informacion, significa formas, métodos y maneras de abordar y resolver
problemas; entre otras muchas cosas, “Know Who” o medios de produc-
cion -herramientas-, segun Alvin y Heidi Toffler, a partir de la mirada de
Fernandez, et al. “el proceso de produccion de conocimiento se vincu-
laria a la construccion de proyectos de sociedad, no sélo implica repre-
sentaciones de lo real, sino formas de actuar en la realidad” (2007, p.
11). Es un imaginario que se transforma a partir de las relaciones entre
interactuantes. Todo acto de comunicacion es interaccional, construye a
su destinatario. El resultado de cada intercambio comunicativo es una
co-construccion. EL paradigma inspirador de la NTE (humano/relacio-
nal), suma y constituye la vision de la economia del conocimiento con
una mirada de co-construccion con las audiencias. Co-construccion im-
plica un estado de alta participacion, colaboracion e interaccién con,
entre y desde las audiencias, sustento necesario para Estrategar en los
contextos individuales, organizacionales y sociales. Ello se puede ob-
servar hoy claramente en las redes sociales (Facebook, Twitter, Linkedin,
Instagram, entre otras), no asi en sitios web y avisos unidireccionales.
Sin co-construccion, la comunicacion deja de ser un espacio (interfaz)
de relacion, significacion compartida y generadora de sentido para los
o las interactuantes.

El mundo cada vez mas globalizado asiste a un proceso de trans-
formacidn inédito en la historia del hombre, debido a la cada vez mas
rapida incorporacién de la tecnologia en general y redes sociales en
particular. La comunicacién ocupa un lugar protagonico en ese proceso,
como advierte Cees Van Riel (2013) en su libro Alinear para ganar. Al
trasladar esta vision hacia la NTE, observamos que el ‘homo relatio’ es
su eje epistemoldgico y metodoldgico (Pérez y Massoni, 2009), entonces,
analizar la comunicacion no es sélo asunto de tecnologias de informa-
cion o dispositivos, sino de relaciones entre personas, grupos, organi-
zaciones y la sociedad misma. La comunicacion ha cambiado el modo
de convivencia de los seres humanos y el modo como se relacionan los
actores de la comunicacion. La Nueva Teoria Estratégica no solo denun-
cio la necesidad de un nuevo paradigma capaz de explicar la realidad
desde una perspectiva diferente al management de la década de 1980,
sino que se atrevidé a proponer el cuarto paradigma de la estrategia y
con él otra forma de imaginar y construir el futuro: el paradigma hu-
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mano/relacional (Herrera Echenique y Perez 2014 y luego, Arribas, et al,
2017). Este, presupone un cambio en el management, desde la direccion
de lo meramente econdmico por actores racionales y otros constructos
como el homo economicus, donde las organizaciones son concebidas
como negocios y las estrategias como politicas o planes para conseguir
objetivos hacia una mirada de interaccion y relacion con las audiencias
o los hoy denominados como stakeholders. Lo antes descrito es una mi-
rada que concibe a la direccidn y gestion orientadas hacia lo humano/
relacional, donde los objetivos son la sustentabilidad y sostenibilidad
organizacional (Carroll 1991, en Balaguer, et al., 2007), funcional y ope-
rativa, la articulacion interna (la mente conectiva) y la articulacién con
su entorno. Una articulacion basada en el dialogo y el respeto mutuo
(Hamel y Prahalat 1989, 1995; Pérez 2001, Pérez 2011 y Pérez 2018).
Esta vision encarna la cuarta tendencia, que consiste en postular una
estrategia menos geométrica y mas hermenéutica, una estrategia me-
nos racional y mas relacional.

Entonces, la clave de la refundacién de la estrategia pasa por recu-
perar al ser humano, reemplazado por una vision de racionalidad propia
de las décadas de los anos cincuenta y ochenta. En esta nueva vision los
actores de la estrategia son las personas (interactuantes), asumiendo
toda su riqueza y al mismo tiempo su complejidad. Del pensamiento
de Fleck (1935, en Helo, 1987), se puede desprender el concepto de
co-construccion: el prefijo ‘co’ implica la dimensidon intersubjetiva de la
comunicacion, aquella que garantiza la naturaleza interactiva de la co-
municacion. Se trata de identificar no sélo actores, sino conciencias de
colaboracién productiva, gracias a la cual la comunicacién no esta dada
de antemano o entregada plena o en dosis, sino que se va construyendo
en una actividad coordinada. La co-construccion constituye el contexto
de interaccion y la comunicacion como tal. EL contexto no avanza ni flu-
ye progresiva o retrospectivamente respecto de uno, sino que lo cons-
tituye a uno mismo en la relacion con otro. Es la constitucion del prin-
cipio de la identidad marcado por la propia alteridad, ya que es el otro
a quien se busca permanentemente por la propia comunicacion (Mead,
1957, en Tomasini 2010, Tajfel 1972 y Goffman, 2006). Asi, se trata de
construir participativa y colaborativamente con el otro, nuestra propia
identidad y alteridad, pero, esencialmente construir desde el otro.

Las caracteristicas del entorno o mercado actual en que se desen-
vuelven las organizaciones (publico, privadas, corporaciones o funda-
ciones), los estados y las sociedades, exigen una continua adaptabili-
dad, asi como la flexibilidad suficiente para minimizar los efectos del
cambio y maximizar el provecho de las oportunidades que éste ofre-
ce. La condicidn de adaptabilidad se ve favorecida en Organizaciones/
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Estados/Sociedades/Politica -entendida como parte consustancial a la
sociedad- en las que cada uno de sus miembros conoce y comprende la
direccion de los hechos y sucesos, por lo que les entrega y suma sentido.
Ese conocimiento seria imposible sin la comunicacion. Asi, la comuni-
cacion se instala como el espacio simbdlico que une la estrategia con
las personas. La comunicacion seria la madre de todos los intangibles
(Villafane 2003 y 2013) y en la NTE no puede entenderse como un pro-
ceso lineal -heredado de las ciencias clasicas y mal llamadas duras- tal
y como la entendi6 el matematico Shannon en 1948, en “The Mathema-
tical Theory of Communication”,* que a poco andar ampliaria con Weaver.
Ambos matematicos y estadisticos estaban trabajando en el mejora-
miento de las lineas telegraficas de Nueva York, con base en el modelo
de emisor, mensaje, canal, medio, receptor, no en un modelo de comuni-
cacion humana, que supone incertidumbre y complejidad.

Cabe aclarar que modelos lineales son muy utiles en procesos de
control, no asi en la gestion (Pilar, 2012). La comunicacion es emi-
nentemente gestion de significados para lograr sentidos compartidos
(Vygotsky, 1995). La comunicacion se desarrolla en escenarios comple-
jos y en contextos multiculturales (Morin, 2009, Luhmann, 1998 y Wa-
gensberg, 1994). En este sentido, cada actor del proceso esta con otros
actores en un espacio de relacion simultaneos, quiéralo o no.La comu-
nicacién no es un proceso lineal, sino complejo. Invariablemente supo-
ne un espacio y red de relaciones que se produce por el hecho de que
las personas o grupos estan en constante interaccion. La comunicacion
es un espacio de significacion y sentido estratégico que puede sumar
valor si es concebida, planificada y gestionada como parte y contenido
de la estrategia; no esta escindida de ella ni es un simple accesorio. La
comunicacion se hace estratégica cuando deja de ser un instrumento
de transmision para transformarse en un espacio de diseno y gestion de
significados (Manucci, 2005, Herrera-Echenique y Pérez, 2014, Arribas,
et al.,, 2017), ello por supuesto representa un enorme desafio para la
academia e investigadores de la comunicacion.

4. La propuesta de la Nueva Teoria Estratégica

Como ya hemos senalado, a inicios del 2001, Pérez anticipo el que
luego seria considerado como Cuarto Paradigma de la Estrategia, NTE,
denominado Humano Relacional. Fue inspirado en sendas investigacio-
nes que llegan a la conclusidon de que las estrategias seran principios,
reglas y métodos para elegir entre las distintas alternativas que la rea-
lidad y nuestra imaginacion nos presenten. Desde la perspectiva de la

4.En castellano: “Teoria Matematica de la Comunicacion”
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NTE, se trabaja la hipotesis de “homo relatio”, es decir, una nueva teoria
en la que en el centro esta el hombre con su incertidumbre y compleji-
dad, asi como la necesidad de relacién. Cada una de ellas son experien-
cias de innovacion metodologica en el ambito de la NTE,y en el ambito
del analisis de la comunicacion estratégica de los qualia (Arias, 2012),
que organizan la relacién organizacion /publicos fundamentales®. Es
un modo de acercamiento que muestra, pero no de forma exhaustivo,
con el cual se pretende abrir brechas para estudiar el rol de los pu-
blicos fundamentales en el desarrollo de organizaciones, sociedades y
estados, asi como comprender los criterios cualitativos de la dinamica
de interaccidn entre las partes de un sistema, es decir, la cantidad de
conexiones e influencia mutua que tengan los actores de ese sistema
(Morin, 2009).

La NTE trabaja en su centro con el estrategar, concepto que describe
el proceso de vivir estratégicamente, de crear estrategias coordinadas
con relacion al entorno vivencial (Pérez, 2012 y Herrera Echenique y
Pérez 2014). En el ambito comunicacional da lugar a una relacién: or-
ganizacion / publicos fundamentales. La matriz epistemoldgica ‘homo
relatio’ (Pérez y Massoni, 2009) es el eje de la NTE, es un concepto que
describe las relaciones de cooperacion y de co-construccion de sentido
social a partir y desde la comunicacion. En esta linea de pensamiento,
el desafio de una organizacion social es desarrollar procesos de gestion
estratégica basados en la comprension de las relaciones significativas
de comunicacion intersubjetiva. Por tanto, los sujetos seran los escena-
rios de relacion: sujeto 1 (organizacion n) - sujeto 2 (publico fundamen-
tal n), (Herrera y Bendezu, 2017, en Arribas et al.)

Para Frias, et al. (en Pérez y Sanfeliu, 2013), el escenario de la estra-
tegia ha ido evolucionando con el paso de los anos, desde un primer
Paradigma Militar (Siglo IV AC), en el que la estrategia vivid confinada
hasta el siglo XXI, luego uno Matematico, ya avanzado el siglo XX (des-
de 1944 a 1953), a continuacion el Paradigma del Management/Eco-
némico, en el que hoy todavia se persiste, cuyos principales exponentes
serian Drucker, Levitt, Chandler, Andrews, Ohmae, Deming, Porter, Ansoff
entre otros, quienes conciben la estrategia como una politica para con-
seguir objetivos a medio y largo plazo, ubicandola en el mundo de los
negocios y de la direccion.

Para Pérez (en Arribas et al., 2017) la forma de pensar la estrategia,
sacralizada por el management hasta 1994, formo un corpus sin fisuras
y que -a lo largo de su trayectoria- se ha caracterizado por dividir, re-

5. En inglés: stakeholders.
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ducir, mirar el mundo desde una perspectiva economicista y conflictiva,
sustituyendo al ser humano por constructos como actor racional u homo
economicus. En este contexto, no extrana que el primer cambio deman-
dado por la NTE sea abandonar el paradigma neoclasico de la economia,
como igualmente, no se conforma con proponer un cambio de paradig-
ma, sino refundar la estrategia desde la base relacional y humana que
la comunicacion aporta de acuerdo con el proceso de co-construccion.

La NTE propone siete cambios respecto a las formulaciones conven-
cionales, (explicadas por Frias, et al. en Pérez y Sanfeliu, 2013, Arribas,
et al.,, 2017 y en Pérez, 2018). Estos son:

Primer cambio, en el paradigma: de la fragmentacion a la compleji-
dad, lo fluido y el caos.

Cambiar de paradigma parece algo elemental, pero Hamel y C.K. Pra-
halad (1997) denunciaron que numerosas y ruidosas son las voces que
reclaman un nuevo paradigma organizativo, pero no se ha pedido un
nuevo paradigma de la estrategia. La NTE sustituye el paradigma eco-
nomico del management estratégico por los nuevos paradigmas de la
ciencia de los siglos XX y XXI. Se trata de pensar la realidad como una
trama de procesos complejos, fluidos y (a veces) caoticos. Para Pérez,y
Massoni (2009), la estrategia debia abandonar el paradigma cartesia-
no-newtoniano heredado del siglo XVII, por los nuevos paradigmas de
la complejidad, lo fluido y lo cadtico, que tienen su origen en la nueva
fisica.

Ya no se trata de disenar, analizar y gestionar estrategias desde una
mirada lineal, sino de una mirada de complejidad relacional, y a partir
del 2018, de “Vivir la estrategia (Pérez, 2018)

Pérez (2018) senala 8 problemas de la estrategia:

1. Un fuerte reduccionismo propiciado por un paradigma inade-
cuado.

2. Una racionalidad excesiva.
3. Lalinealidad de su pensamiento y de sus modelos.
4. Un fuerte déficit de humanidad.

5. La artificiosidad de los modelos del proceso estratégico.
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6. Un cambio limitado (a lo militar, a los empresarios/organizacio-
naly a la politica)

7. Gran confusién conceptual.
8. Gran debilidad teodrica
Segundo cambio en el sujeto: del actor racional al ser relacional.

Refundar la estrategia implica pasar por recuperar al ser humano
actualmente reemplazado por constructos como el homo economicus,
el actor racional, el player, etc. La racionalidad propia de las décadas de
los ‘50 al ‘80, es complementada por una vision relacional, donde los
actores de la estrategia son las personas, asumiendo toda su riqueza y
su complejidad.

Como senalan Arribas et al. (2017), el actor racional tendria que dejar
de ser sujeto de la estrategia para convertirse en un sujeto inserto y
adaptado al contexto y al tiempo en el que le toca vivir.

Habria que pensar entonces en un sujeto, ser humano en relaciéon
con otros, pensando desde los otros y tomando en cuenta sus necesida-
des y deseos. En este sentido la racionalidad debe incorporar y abrirse a
lo relacional, para entender al otro.

Para la NTE, la estrategia es una forma de pensar, disenar y vivir des-
de practicas emotivas, racionales e intercambios sociales, por lo que el
humanismo, seria el eje y motor central.

Tercer cambio en la organizacion: de unidad de produccion a nodo
de innovacion y de significacion.

Las organizaciones surgen trascendiendo la vida bioldgica indivi-
dual. Su justificacion no es la maximizacion del beneficio, como suele
decirse, sino cumplir la funcion social para la que fue creado y que
constituye su mision. Si lo hacen bien, obtendran un retorno suficiente
que les permitira repartir beneficios y sobrevivir en el tiempo. Para ello,
antes tendra que conectarse con sus interlocutores sociales.Y eso exige
generar la significacién adecuada y mostrar su utilidad a la sociedad en
la que se inserta. Fue Baudrillard quien en 1974 hablé que ademas del
valor de cambio y del valor de uso, esta el valor del simbolo. Luhmann
casi 30 anos mas tarde destacaria la importancia de la significacion. En
esa logica, ;Starbucks seria una empresa que vende café o mas bien una
marca que oferta experiencias?, ;Apple seria una empresa de tecnolo-
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gia 0 mas bien una marca que oferta innovacion, calidad, desarrollo y
diseno como proceso de significacion en sus stakeholders? Parecieran
ser representaciones de significacion y valor comunicacional que va
mas alla de sus productos y servicios.

En la denominada economia industrial, las empresas en particular,
y las organizaciones en general, fueron concebidas como unidades de
produccion, en cambio en la economia del conocimiento y revolucion
de los servicios deben ser comprendidas como nodos de innovacion y
significacion. Para Islas (en Herrera Echenique & Pérez, 2014) de ello
dependeria su subsistencia.

Cuarto cambio, en el objeto de estudio: de ciencia del conflicto a
ciencia de la articulacion.

Se trata de cambiar la mirada conflictiva heredada de tantos siglos
de guerras y competencias por otra acorde con los tiempos actuales.
Para obtener nuestras metas parece mas inteligente aplicar nuestros
esfuerzos y recursos en conseguir la articulacién adecuada, que malgas-
tarlos en eliminar del juego a los demas. En este sentido, la NTE concibe
la estrategia como una ciencia de la relacion y de la articulacion social
y no como una ciencia del conflicto y de la guerra. En la teoria de juego
de Nash (1954, en Monsalve 2003), seria un juego con suma diferente a
cero: mas 1y menos 1.

Para Baldissera (en Herrera Echenique y Pérez, 2014), el conflicto se
configura como el proceso de segregacion, exclusion y sobredetermina-
cion, donde las estrategias se materializan como un campo hostil y de
batalla, donde se concibe a la confrontacién como la Unica forma real
para la solucion de conflictos.

Articular significa unir, relacionar y conectar tanto audiencias como
interfaces simbdlicas de relacidn, para hacer que interlocutores y acto-
res del proceso generen sinergias que potencien la relacién.

Quinto cambio, en la matriz de estudio: de la Economia a la Comu-
nicacion.

Refundar la Estrategia desde la comunicacion y anadir a los factores
econdmicos —que siempre estaran ahi- otros mas relacionales e intan-
gibles, no es una idea del todo original. En su dia la propusieron Ruesch
y Bateson (1951) con respecto a la psiquiatria. Pero no se trata de per-
suadir sino de escuchar y de ponerse en el lugar del otro, para dar asi a
la estrategia una orientacion mas dialogante, negociadora, cooperativa
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y consensual. Se pasa de la logica del Homo Economicus a la del Homo
Relatio.

Hasta hace poco tiempo el conocimiento, la creatividad y la trans-
formacion, no eran considerados fuentes de valor percibido y menos
econdmico. Esta concepcion cambia a partir de la incorporacion del
concepto de economia basada en el conocimiento, resultante del rol
que tanto la tecnologia como el conocimiento tienen en el crecimiento
econdmico.

Asistimos a cambios tales como:
e Paso desde de los activos tangibles a los intangibles.

e Paso desde el dato (informacidn) a la significacion (interpreta-
cion de la informacion).

e Paso desde el control y modelos lineales, a la incertidumbre y a
la gestidn de los procesos complejos.

e Paso desde la decodificacion de mensajes a la co-construccion
de mensajes.

A partir de esta logica, la comunicacién se instala como una interfaz
de significacion que permite conectar la estrategia con las personas, ya
que se instala como un espacio de relacion que facilita el proceso de
sentido. La comunicacion entonces es un proceso que se produce en un
contexto y que tiene por objeto hacer que interactuantes de la relacion
compartan significados. De otra forma, se produciria sélo el proceso, el
que siempre ocurre, pero no el compartir significados, accién generado-
ra de la compresion del mensaje.

La comunicacion se hace estratégica, cuando deja de ser un instru-
mento de transmisidn de datos (lLégica econdmica), para transformarse
en un espacio de significacion y sentido en el otro u otra, mirando no
solo el presente, sino que proyectando su impacto en el futuro.

En este nuevo contexto de cambios tanto en los ambitos individual,
organizacional y social, es que la Nueva Teoria Estratégica propone una
mirada que pase desde la economia como centro, a la comunicacion
como el centro de la accidn de Estrategar. Los modelos eminentemente
econdmicos que imperan en este mundo global han dado claros indicios
de que no son capaces de leer y articular la nueva realidad. Se requiere
de nuevos paradigmas y puntos de vista que aporta la comunicacion.
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Sexto y séptimo cambios: en el Método y en la Metodologia.

La Nueva Teoria Estratégica no solo enunci¢ la necesidad de un nue-
vo paradigma que explique la realidad desde una perspectiva diferente
a la del management, sino que propone el que seria el cuarto paradigma
de la estrategia y con ello otra forma de imaginar y construir el futuro.
La NTE implica una Estrategia (homo relatio) que aporta otra forma de
ver y aproximarnos a aquello que llamamos “realidad” Y no tan solo
para interpretarla, sino para sonarla, construirla y compartirla.

En esta vision, la realidad no solo es presente sino también futura,
no esta aislada sino en red, no es solo fisica sino también percibida, in-
terpretada, construida mental y semioticamente por cada sujeto.La NTE
ofrece un modelo para pensar y hacer estrategias, llamado Estrategar
que replica la forma natural con la que las personas hacemos nuestras
estrategias cotidianas.

Para Salazar (en Herrera Echenique y Pérez, 2014), la metodologia
seria como un camino de enunciacién de lo estratégico, cosa que no
deja de ser un elemento atractivo del que nos podemos apropiar y for-
talecer en los espacios de una comunicacién; representa interpretacion
como conjunto de ideas y sentimientos, a mas de comprension de una
situacion en su conjunto, permitiendo una mirada mas amplia y quizas
en tercera dimension porque articula y construye desde lo multidimen-
sional, dando cabida a distintas formas de percepcion y por eso de in-
terpretacion.

Estariamos hablando, pareciera, de una comunicacién que va mas
alla de la primera percepcion, de lo aparente, y que, precisamente, a
partir de la estrategia como una forma de anticipacion e incorporacion
de elementos a la vez, hace que ésta tenga sentido como espacio de
intercambio y entendimiento de procesos socioculturales desde lo sim-
bélico.

La comunicacioén, entonces, como escenario desde el cual tiene sig-
nificacién la estrategia como una expresion metodologica, bien vale la
pena analizarla mas alla de las posturas del management y de aquellas
en las cuales se ha querido dejarla en el espacio de lo meramente or-
ganizacional.

Se corrieron las fronteras y hoy asistimos a nuevos estandares globa-
les que empujan a lo local. Asistimos a mundo en contextos mas com-
plejos y cambiantes, que desde la mirada de Morin (2009), senala que
dicho sistema no esta determinado por su tamano, sino por la dinamica
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de interaccion entre sus partes, es decir, por la cantidad de conexiones
e influencia mutua que tengan sus actores.

Estamos viviendo un cambio de paradigma, hemos pasado de un
mundo donde lo que valia era lo material y las finanzas (ambito de los
tangibles), a una sociedad donde lo que mas vale es lo relacional y la
representacion (ambito de los intangibles), por ejemplo, el desarrollo
de las marcas, el know how, la creatividad, la innovacién, la cultura or-
ganizacional y ahora ultimo, la comunicacion interna.

Hemos construido una nueva realidad, diferente; ha cambiado el ve-
rosimil de valor comunicacional tanto en consumidores y ciudadanos.
Hoy demandan tanto a empresas en particular y organizaciones en ge-
neral nuevos espacios de significacion tales como: una empresa ciuda-
dana, organizaciones socialmente responsables, produccion sustenta-
ble/limpia, marcas éticas, humanas, transparentes y conectadas con sus
stakeholders.

Asi, para la NTE las estrategias seran principios, reglas y métodos
para elegir entre las distintas alternativas que la realidad y nuestra
imaginacién nos presenten. Desde esta perspectiva, se trabaja las rela-
ciones significativas creadoras de relaciones de confiabilidad entre los
participantes de la comunicacién. Desde esta perspectiva, la economia
de los bienes se traslapa o se complementa con la comunicacién; no
funciona tan eficientemente por si sola.

En este escenario complejo una propuesta del Estrategar es que en
un proceso estratégico se trabaja tanto desde el pensamiento como
desde la accion; una no existe sin la otra y se apalancan mutuamente.
Son indisolubles y para trabajarlas se requiere al menos de 5 elemen-
tos:

- Disenar futuribles.

El futurible es el espacio simbolico de representacidén que se quiere
instalar en la mente de los stakeholders.

- Evaluar la posicion en la «mente» de las audiencias.

Recurrir a la percepcién del presente en la mente de los stakehol-
ders y compararla con el espacio simbdlico de representacion que se
quiere instalar en la mente de las audiencias estratégicas permite tener
lo denominado como “brecha’, es decir la diferencia entre el futuro de-
seado y el presente.
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- Definir cual o cuales serian las transformaciones de la realidad que
se requieren.

Al tener claridad de la “brecha” (diferencia entre el futuro deseado y
la percepcion del presente), se puede construir el proceso de transfor-
macién tanto del interlocutor, como del proceso de relacion.

- Integrar la complejidad del tejido relacional.

El proceso de transformacion debe integrar la complejidad del teji-
do relacional: jquiénes con quienes se estan relacionando?, ;ja quiénes
necesitamos hacer que se relacionen?, ;qué otro tipo de conexiones se
requiere en la interaccion de la marca con su intorno y entorno?

Ejemplo: los usuarios de las redes sociales comentaran si o si de la
marca, ;qué se dice?, ;en qué se cree?, ;jcuales son los atributos de valor
que son considerados por los stakeholders?

- Trabajar desde la mirada humano/relacional que la NTE propone.

Demanda trabajar con una mirada humanizadora, integrando los
componentes emocionales, racionales, experienciales y de relacién so-
cial. Ello presupone prever horizontes multiples de la relacién, extra-
polar escenarios futuros, crear y descubrir nuevos tipos de relaciones
y finalmente, focalizarse en como hacer para llegar al otro y otros, sin
perder de vista que vivimos en un mundo cambiante y complejo.

5. Palabras al cierre

El mundo ha cambiado y la comunicacion ocupa un lugar protagoni-
co en ese proceso (Van Riel, 2013). Analizar la comunicacién no es sélo
asunto de tecnologias de informacion o dispositivos, sino de relaciones
entre personas, grupos, organizaciones, y la sociedad misma. La comu-
nicacion ha cambiado el modo de convivencia de los seres humanos y
el modo como se relacionan los actores de la comunicacion.

En el proceso de comunicacion, base de la NTE, el sentido se hace
consustancial al para qué y la significacion, a la interpretacion. De tal
modo que cuando interpretamos le asignamos un valor de significacion
(al mensaje, la relacion, el vinculo o atributo de valor) y luego ella se
transforma en la base para la configuracion del sentido. Si cambia la
significacion (re-interpretacién), puede cambiar el sentido.
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Asi, la vision de estrategia incorpora a la interpretacion como una
condicion humana. Todos interpretamos mensajes desde los puntos de
vista cognitivo y emotivo. Las palabras y los diferentes signos contienen
un significado interpretativo que en si mismo implica una carga racio-
naly a la vez emotiva

La ciencia se viene moviendo hacia la no-linealidad, la complejidad,
lo fluido, lo liquido y lo turbo, aquello que le es también consustancial
a la estrategia. Esta, ha quedado anclada en su paradigma del manage-
ment economicista que es inapropiado y esta superado. La Nueva Teoria
Estratégica es una respuesta que cambia de eje de mirada a lo humano
relacional (homo-relatio), por lo que seria el nuevo paradigma para la
co-construccion y transformacién de la realidad. Parte desde la com-
plejidad humana y la necesidad relacional de los actores del sistema.
Trabaja desde las conexiones, relaciones, significaciones y sentido entre
los actores del sistema. La comunicacion es parte de la estrategia, en
tanto contenido, generacion de sentido y significacién para los publicos
fundamentales de la organizacidn. De esta manera, no se debe alinear
con la estrategia, sino que debe ser parte de ella.
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1. Introduccion

La convergencia de la Inteligencia Artificial (IA), la automatizacion, el
Internet de las Cosas (loT), la robdtica y la biotecnologia han dado lugar
a la Cuarta Revolucion Industrial (4Rl), impulsada por las tecnologias
digitales y una infraestructura global. Los aspectos sociales, economi-
cos, politicos y laborales se han ido remodelando en un escenario de
innovacion y productividad que nos hace plantear preguntas sobre el
futuro del ser humano y el orden politico global.

La 4RI se caracteriza por la amplitud y el impacto sistémico de los
cambios tecnoldgicos, acelerando y ampliando el potencial de las tec-
nologias digitales, incorporando capacidades cognitivas que antes eran
exclusivamente humanas. Uno de los pilares de esta revolucién es la
transicion del bit, como unidad basica de la informacion digital, hacia
sistemas mas complejos que integran la capacidad de procesar grandes
volumenes de datos a través de la Ay algoritmos avanzados, marcando
el comienzo de una nueva forma de entender no solo las maquinas, sino
también la relacion entre la informacion, la logica y la inteligencia.

Hoy en dia, la aparicién de modelos como ChatGPT y otros modelos
de lenguaje han revolucionado no solo las tecnologias de la comunica-
cion,sino también el desarrollo de productos, la innovacion en negocios
y hasta la educacién. Este cambio es cultural lo que implica comprender
la manera en que interactuamos con el conocimiento y la tecnologia.

Este capitulo explora estos temas, comenzando con la Cuarta Revo-
lucion Industrial, que sirve como un contexto fundamental para com-
prender el surgimiento y evolucion de las tecnologias actuales. Las in-
dustrias tradicionales se ven forzadas a adaptarse o correr el riesgo
de volverse obsoletas, mientras que nuevas industrias, como las pla-
taformas digitales, las biotecnologias y las soluciones de IA, florecen y
dominan los mercados.

Desde alli, avanzaremos hacia la transicién del bit a la inteligencia
artificial, para luego analizar el impacto de la IA moderna, como el de
ChatGPT. Ademas, se examinaran dos conceptos clave que forman el
nucleo de los debates contemporaneos sobre la inteligencia artificial:
el Test de Turing y la singularidad tecnologica, ambos cruciales para
entender la creciente relacion entre humanos y maquinas.

Finalmente, abordaremos como estas tecnologias estan generando
cambios en la condicién humana, desde la automatizacion del trabajo
hasta la transformacion de nuestras capacidades cognitivas,y cémo los
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medios y las tecnologias actuan como un ecosistema interconectado
que modifica nuestras percepciones y estructuras sociales. La teoria de
la ecologia de los medios sera esencial para interpretar la forma en
que las tecnologias influyen en las estrategias y decisiones que los in-
dividuos y las organizaciones deben tomar en un entorno cada vez mas
mediado por sistemas digitales.

2. La cuarta revolucion industrial. El principio de un nuevo orden

Si revisamos la historia con relativo detenimiento, podremos advertir
que las tecnologias han observado un papel protagénico en el desarro-
llo y la transformacién del hombre, las sociedades y las culturas. Robert
K. Logan (2004), de formacion fisico, miembro de la segunda genera-
cion de la Escuela de Toronto, destacado discipulo de Herbert Marshall
McLuhan?! sostiene, como la mayoria de los medioecologistas, que la
invencién del alfabeto fonético admite ser considerada como la prime-
ra gran tecnologia en el imaginario cultural. Logan ademas designo al
alfabeto fonético como la “madre de la invencion”. Por supuesto resul-
ta indispensable estudiar el desarrollo de las facultades y capacidades
expresivas de los homo sapiens, las cuales hicieron posible, gracias a la
complejidad del proceso evolutivo, la invencion del alfabeto fonético,
determinante en el desarrollo de la cultura. Manuel Martin Serrano afir-
ma la pertinencia de establecer una paleontologia de la informacion
(2007),tema en el cual coinciden Lull y Neiva (2011).

McLuhan (1996), fundador de la ecologia de los medios, analiz6 de-
tenidamente el significado de la sucesion histérica de determinadas
tecnologias y medios, desde la edad tribal hasta anticiparnos el ad-
venimiento de la ‘edad de la informacién”. El imaginario histérico del
desarrollo tecnoldgico es tan extenso como fecundo. Comprende la
domesticacion del fuego, la introduccion de la rueda, la invencion del
alfabeto fonético, el desarrollo de la imprenta, la electricidad, la irrup-
cion de los medios de comunicacion masiva, internet y, en nuestros dias,
el formidable despliegue de la inteligencia artificial (Rodriguez, 2018;
Rouhiainen, 2018)2

La ecologia de los medios observa estrecha relacién con la comuni-
cacion estratégica -desde la perspectiva de Rafael Alberto Pérez (2001,
2002, 2008). Sus imaginarios, ecoldgicos y complejos, no solo son com-

1. Canadiense, notable fildsofo de la comunicacion y principal referente en el imaginario teérico y con-
ceptual de la ecologia de los medios.

2.Podemos definir a la inteligencia artificial (IA) como la capacidad de las maquinas para usar algorit-
mos, aprender de los datos y emplear lo aprendido en la toma de decisiones.
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patibles, incluso resultan complementarios. Es posible afirmar que, las
tecnologias “estrategan’, pues a través de la historia han sido determi-
nantes en el rumbo del hombre, las culturas, las sociedades.

Alvin y Heidi Toffler (2006), destacados futurdlogos estadounidenses
de ascendencia judia, senalaron que, en la historia, las grandes revolu-
ciones siempre han modificado los sistemas establecidos. Los cambios
revolucionarios introducen cosmogonias inéditas, se desprenden nue-
vos sistemas referenciales, se imponen otros paradigmas. En los anos
recientes, la aceleracién historica que han producen las nuevas tecno-
logias exhibe la precaria estabilidad que es posible advertir en algunas
de las referidas instituciones. Podemos advertir que las respuestas que
ofrecen aquellas instituciones a las que hemos delegado la responsa-
bilidad de proporcionarnos orden, coherencia y estabilidad en nuestras
las sociedades, como la familia, las escuelas, hospitales, religiones e
iglesias, tribunales, sindicatos, organismos reguladores, gobiernos, etc.,
resultan insuficientes para asimilar la complejidad de los cambios ge-
nerados por las nuevas tecnologias. Segun Bauman (2001, 2002, 2003,
2006, 2007; Rodriguez, 2017) el mundo se volvio liquido. Yogeshwar
(2018) considera que en nuestra actual modernidad los cambios ocu-
rren a una velocidad “turbo”.

Los Toffler (2006) afirmaron que la gran revolucion del conocimiento
dio inicio el 4 de octubre de 1957. Ese dia, la extinta URSS puso en mar-
cha el programa espacial Sputnik, colocando en drbita geoestacionaria
el primer satélite artificial -el primer Sputnik- “lo que desencadeno una
gran carrera espacial con Estados Unidos, que acelerd radicalmente el
desarrollo de la teoria de sistemas, las ciencias de la informacion y el
software para la programacién y formacidn en tareas de gestion de pro-
yectos” (Toffler & Toffler, 2006, p. 32).

La revolucién del conocimiento establecid las bases de la tercera
revolucién industrial, en la cual, el desarrollo de internet fue determi-
nante, en particular, a partir de la introduccién de la World Wide Web
(3W), gracias a Tim Berners-Lee, notable cientifico britanico. En princi-
pio internet fue una tecnologia difusa. Sin embargo, la web estimuld su
espectacular desarrollo. Con el desarrollo de la web 2.0, en los primeros
anos del nuevo milenio, Internet transformo el orden informativo inter-
nacional, relegando a los medios masivos convencionales a un segun-
do plano. Las redes sociodigitales posibilitaron el relativo empodera-
miento de las nuevas audiencias (Castells, 2013). En anos recientes una
plataforma digital china -TikTok- asumid un rol muy importante en el
entretenimiento de millones de ninos y adolescentes en el mundo. Los
cambios culturales que las culturas y sociedades registrados durante la
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tercera revolucion industrial han sido profundos. Sin embargo, no ne-
cesariamente podriamos concluir que hoy vivimos en un mundo mejor.

De acuerdo con Klaus Schwab (2015), el principal promotor del Foro
Econdmico Mundial (WEF), la “cuarta revolucion industrial” (4RI) admite
ser considerada como un auténtico parteaguas en la historia. La “nueva
revolucion tecnoldgica”-afirma- supone la profunda transformacién de
la humanidad. Gracias a un extenso repertorio de notables descubri-
mientos y adelantos cientificos y tecnoldgicos, destacando, por supues-
to, el desarrollo de la inteligencia artificial (IA) -la cual, en si misma
admite ser considerada como revolucionaria-, las tecnologias propias
de la tercera revolucion industrial paulatinamente empiezan a ser reu-
bicadas en un segundo plano, mientras que las tecnologias emergentes
de la 4RIl asumen un papel cada vez mas importante en la sociedad. El
impacto de las nuevas tecnologias emergentes en las economias y en
los mercados mundiales sera dramatica. De ninguna manera resulta
descabellado considerar la posibilidad de que la IA contribuya a instau-
rar un nuevo orden econémico mundial. Ademas, la |IA impondra profun-
das transformaciones en los imaginarios biologicos, fisicos y digitales.

3. Del bit a la inteligencia artificial
3.1 Turing y Shannon. Los padres fundadores

Las bases formales para el desarrollo de la inteligencia artificial fue-
ron anticipadas por Alan Mathison Turing (1937), destacado matemati-
co, informatico, criptégrafo y fildsofo inglés, quien es considerado como
uno de los padres de las ciencias computacionales y precursor de la in-
formatica moderna. Sin embargo, las aportaciones determinantes para
el desarrollo de la IA -también para el desarrollo de internet-, proce-
dieron del trabajo realizado por Claude E. Shannon, ingeniero eléctrico,
criptégrafo, inventor y notable matematico estadounidense, quien hoy
es considerado como el “padre de la edad de la informacién”.

En 1948 Shannon, quien trabajaba en los Laboratorios Bell, intro-
dujo el concepto de “bit” (Campillo, 2022) al presentar los resultados
de las investigaciones que fundamentaron a la teoria matematica de
la informacion?. A partir de Shannon, la informacién se mide en bits.
Uno de los aspectos mas importantes del bit radica en su universalidad.
Todos los sistemas fisicos y biolégicos que existen en nuestro planeta

3.Shannon atribuy6 a Johm W. Tukey, colega de Shannon en los laboratios Bell, la autoria del término
bit -binary information digit-.
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y, seguramente en el universo, lo hacen a través de bits, asi como todos
los dispositivos capaces de procesar informacion.

Para sentar las bases cientificas de su teoria matematica de la infor-
macion, Shannon recuperé de la termodinamica el concepto de entro-
pia. La formula de Shannon permite medir el grado de desorden o la
aleatoriedad inherente a cualquier sistema de comunicacion. Shannon
identifico la relacion inversa que existe entre entropia (desorden) e in-
formacion. EL incremento en la informacion favorece la disminucion de
la entropia. En cambio, la disminucion de la informacidon produce un
aumento de entropia. “Entropia e informacion tienen siempre una rela-
cion inversa ya en un texto, el universo o en nuestras vidas” (Campillo,
2022, p.41).

Gracias a Shannon, el sentido eminentemente “estratégico” de la in-
formacion desbordd los estrechos limites de la comunicologia, también
a la informaticay las ciencias computacionales. Desde distintas discipli-
nas y campos de conocimiento, destacados cientificos infirieron la enor-
me relevancia de las investigaciones realizadas por Claude Shannon. En
la fisica cuantica, por ejemplo, procedieron a considerar a la informa-
cion en las ecuaciones sobre energia y materia. Nunca tan pertinente
y categorico el enfoque integrador de la teoria general de los sistemas
(Von Bertalanffy, 2015). La informaciéon, destaca Campillo ‘es hoy un
concepto basico de la fisica cuantica y esta ganando terreno en la bio-
logia y la medicina” (2022, p.59). Gran cantidad de temas relacionados
con la fisica cuantica y la estructura de la materia deben ser planteados
en términos de informacion. Desde la nueva fisica (Kaku, 2013), la infor-
macion es considerada como una sustancia fundamental en el universo,
y una magnitud fisica cuya unidad es el bit. En el origen mismo del big
bang (Hawking 2013; 2018), la informacion observo un papel determi-
nante al propiciar las asociaciones necesarias entre materia y energia,
las cuales precipitaron la compleja gestacion de nuestro universo. La
informacion puede ser almacenada en la materia, pero también en las
ondas. Las ondas sonoras y las ondas electromagnéticas pueden alma-
cenar y transportar informacion. Desde la teoria de las supercuerdas
(Susskind, 2012) se afirma que todo lo que existe en el universo son
vibraciones (Kaku, 2007, 2008). La vibracion de una cuerda es una onda.

A pesar de las relevantes aportaciones de Shannon, la academia lati-
noamericana dedicada al estudio de la comunicologia, por razones fun-
damentalmente ideoldgicas y no por rigor cientifico, ningune6 -esa es la
palabra- la importancia de los modelos desarrollados por Shannon, por
Shannon y Weaver -destacado genetista- asi como la teoria matematica
de la informacion. No sin cierta arrogancia algunos académicos e inves-
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tigadores de la comunicacidn sostienen que la informacion representa-
ba un asunto “menor” frente a la comunicacion. Para colmo, por absurdo
que parezca, Shannon era considerado como uno de los autores emble-
maticos del pensamiento estructural-funcionalista.

3.2 El impacto de ChatGPT en Sillicon Valley

EL 30 de noviembre de 2022 sera recordado como el dia en el cual
la introduccion de ChatGPT establecid un parteaguas en el imaginario
de la tecnologia vy, particularmente, en el desarrollo de la inteligencia
artificial. Ese dia, la firma estadounidense OpenAl, fundada en 2015,
lanz6 ChatGPT -Chat Generative Pre-Trained Transformer-, un chatbot que
que puede ver, oir y hablar gracias a su gran modelo de lenguaje, el cual
es ajustado mediante técnicas de aprendizaje, tanto supervisadas como
de refuerzo*.

A pesar de que el contenido generado por ChatGPT es propenso a co-
meter errores facticos y exhibe sesgos linglisticos, de género, raciales
y politicos, la popularidad del mencionado chatbot ha crecido de forma
considerable. El 4 de diciembre de 2022, a cinco dias de su lanzamiento,
ChatGPT ya contaba con un millon de usuarios. EL 14 de marzo de 2023
fue lanzado GPT-4, una version superior de ChatGPT. EL 6 de noviembre
de 2023, OpenAl informd que, en promedio, cada semana cien millones
de personas utilizaban ChatGPT, cuyo acceso se encuentra restringido
en China, Rusia, Iran, y parte de Africa. Debido al éxito de OpenAl, Mi-
crosoft decidid establecer una alianza estratégica, la cual ha sido cues-
tionada por las autoridades de competencia en Estados Unidos como
en la Unién Europea.

El formidable despliegue de ChatGPT contagié a Silicon Valley de
un inesperado entusiasmo. Marc Andreessen -coautor de Mosaic, funda-
dor de Netscape, destacado inversor de riesgo y célebre “aceleracionista
tecnologico™ en octubre de 2023 publicé el “Manifiesto Tecno Optimis-
ta”, texto en el cual expresd profundo entusiasmo por la tecnologia,
los mercados y el capitalismo, a los que considera determinantes para
impulsar a la humanidad hacia un futuro mejor. Andreessen también
objeto a la denominada “ideologia del estancamiento’, la cual “teme los
avances y apuesta por preservar el mundo tal como existe hoy” Marc
Andreessen, vocero de los poderosos intereses financieros en Silicon
Valley, ademas cuestiond los peligros que se han atribuido al posible

4. Elon Musk fue uno de los fundadores de OpenAl. Decidi6 invertir en la firma por considerar que los
adelantos de Google en materia de |A representaban un peligro para la humanidad.
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desarrollo de la IA superinteligente.

La introduccion de ChatGPT tomé por sorpresa a los principales de-
sarrolladores de modelos de IA. No pocos expertos en Silicon Valley
consideran que la inteligencia artificial generativa (IAG) representa la
mayor oportunidad de negocios desde la introduccion del iPhone en
2007. El éxito de ChatGPT y la IAG ademas propicioé un profundo reor-
denamiento en las prioridades que habian definido las grandes firmas
de la industria de la tecnologia. Por ejemplo, Meta Platforms, que en
octubre de 2022 habia declarado al desarrollo del metaverso como su
prioridad, se vio en la necesidad de rectificar para no perder mas terre-
no en la carrera de la IA.

Ante el nuevo panorama en puerta, Google, comprendid la necesidad
de abandonar su prolongado letargo -por precaucion o simple instinto
de supervivencia- comprendio la necesidad de abandonar su prolon-
gado letargo. EL motor de busqueda se habia anquilosado, exhibia una
penosa chatarrizacion. Para Google, la prioridad eran las considerables
ganancias que obtenia de clics por publicidad. La calidad de las res-
puestas que ofrecia a los usuarios en sus busquedas de informacion ha-
bia sido relegada a un segundo plano. Entre las primeras reacciones de
Google al inesperado advenimiento de ChatGPT, destaca la publicacion
de los resumenes escritos por |A en la parte superior de sus resultados
de busqueda. Google ademas adopto las medidas necesarias para trans-
formar a DeepMind en un area competitiva en el desarrollo de la IA.En
2014 Google compro DeepMind, entonces uno de los laboratorios mas
avanzados en el mundo en materia de aprendizaje profundo, la técnica
de IA mas potente. Curiosamente esa operacion detono la gestacion de
OpenAl.

El 21 de marzo de 2023, Google empez6 a extender invitaciones a
un grupo de personas interesadas en usar Bard, solicitandoles ingresar
sus datos en una lista de espera. Bard es el bot conversacional de IA de
Google, alimentado por LaMDA -Language Model for Dialogue Applica-
tions- o Modelo de Lenguaje para Aplicaciones de Dialogo que «apren-
de» (machine learning), tanto de los datos publicos como de la web. No
obstante, Google determind dejar atras Bard e introducir Gemini. EL 15
de febrero de 2024 Google presentd Gemini, un modelo de IA multimo-
dal que puede analizar gran cantidad de datos de texto, video y audio.
Una caracteristica clave de Géminis 1.5 es el notable avance que tiene
en la comprensidn de contextos largos. EL modelo es capaz de manejar
hasta un millon de tokens de forma coherente.
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Amazon decidié aprovechar el dominio que ha establecido en la
computacion en la nube a través de su filial Amazon Web Services
(AWS), y lograr una posicion dominante en la IA generativa. En el marco
del evento AWS re:lInvent 2023, Amazon dio a conocer el lanzamiento
de Amazon Q, un chatbot de IA que opera como asistente generativo
impulsado por IA, el cual se puede adaptar a Los negocios con los datos,
la informacidn y los sistemas de la empresa. Los usuarios empresariales
(como especialistas en marketing, directores de proyectos y programas
y representantes de ventas, entre otros) pueden sostener conversacio-
nes personalizadas, resolver problemas, generar contenido, etc. Amazon
Q sabe a qué sistemas puede acceder, por lo que puede formular pre-
guntas detalladas y obtener resultados personalizados.

Amazon fue el gran lider en la anterior generacion de IA conversa-
cional, gracias a Alexa, su asistente de voz. Los asistentes personales
con |IA representan una atractiva area de oportunidades para las gran-
des empresas de la tecnologia. En un plazo no mayor a cinco anos, los
asistentes personales inteligentes podran reemplazar a los sistemas
operativos tradicionales, y seran capaces de ejecutar tareas ordinarias
a través de instrucciones verbales o comandos de textos. Los asistentes
personales con |A podran reconocer nuestras preferencias y rutinas, y
responderan de forma eficiente a nuestras solicitudes.

En noviembre de 2023, Elon Musk, el visionario CEO de Tesla y Spa-
ceX, considerado por Forbes como una de las tres personas mas ricas
en el mundo, present6 Grok Al, un chatbot basado en IAG que fue in-
corporado a X, la red sociodigital que antes era conocida como Twitter,
hoy también propiedad de Musk. Grok Al es un sistema de inteligencia
artificial que ha sido desarrollado para realizar diversas tareas de forma
automatizada. EL nombre que eligié Musk (Grok) procede de una novela
de Robert Heinlein titulada Stranger in a Strange Land -en castellano:
Extrafo en una tierra extrana, donde ‘grok” significa comprender algo
de forma profunda e intuitiva.

Grok Al emplea avanzados algoritmos y redes neuronales, lo que le
permite aprender de manera autdbnoma y realizar complejos analisis de
datos. Musk se ha propuesto crear una herramienta capaz de aportar
respuestas que permitan resolver los grandes misterios del universo,
sin poner en riesgo nuestra existencia. Durante el lanzamiento de Grok,
Elon Musk afirmé que Grok-1 superé la primera iteracion de ChatGPT
en varias pruebas académicas. Grok-1.5 fue anunciado el 12 de abril de
2024. A mediados de agosto de 2024, la firma xAl, también propiedad
de Elon Musk lanz6 Grok-2, el ultimo modelo de IA para usuarios de X.
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En la carrera de la IA, Apple era la gigante de la tecnologia que
aparentemente se encontraba mas rezagada. Apple suele esperar a que
las tecnologias emergentes observen estrecha correspondencia con las
demandas del mercado y, entonces, proceder a incorporar sus innova-
ciones, las cuales suelen proporcionar gran valor agregado a los usua-
rios. EL lunes 9 de septiembre de 2024, en el evento /t’s Glow Time -en
castellano: es tiempo de brillar-, celebrado en su sede principal, en Cu-
pertino, California, Apple presento6 las nuevas versiones de algunos de
sus productos estelares, destacando particularmente, como cada ano,
una nueva generacion de teléfonos inteligentes.

La nueva linea de teléfonos inteligentes de Apple (iPhone 16) com-
prende cuatro modelos, dos modelos estandar (iPhone 16 y iPhone 16
Plus) y dos versiones mas avanzadas (iPhone 16 Pro y iPhone 16 Pro
Max). Esta nueva generacion de teléfonos inteligentes -eso son, una
nueva generacion- fue disenada “desde cero” con inteligencia artificial
(Apple Intelligence). EL vicepresidente de Ingenieria de Software de
Apple, Craig Federighi, afirmo que Apple Intelligence “es una inteligen-
cia que entiende al usuario”. Apple Intelligence, destaco Federighi, es el
sistema de inteligencia personal que tiene la capacidad de comprender
y crear lenguaje e imagenes, y actuar en el nombre de los usuarios
para simplificar las tareas diarias. Una herramienta -Visual Intelligence-
permite al usuario obtener informacién en tiempo real a partir de las
imagenes que registra la camara del teléfono. Los iPhones 16 ademas
disponen de procesadores mas potentes y presentan importantes mejo-
ras en sus camaras de fotografia y video.

No todo ha sido bonanza con OpenAl. EL 17 de noviembre de 2023
enfrentaron una delicada crisis. La junta directiva de OpenAl decidié
destituir a Sam Altman. La medida provoco una rebelidn entre emplea-
dos e inversores. Microsoft no vacilé en la posibilidad de contratar a
Altman, quien finalmente consiguio ser reinstalado en OpenAl. De la
breve revuelta registrada en la firma que introdujo ChatGPT, fue posi-
ble advertir que, Microsoft, el mayor inversor en OpenAl, estaba mas
interesada en Sam Altman que en OpenAl. Altman retorné a OpenAl
muy fortalecido. En primer lugar, se ocupé de aplicar una efectiva purga
interna para despedir a los inconformes; enseguida, asumié el control
total en OpenAl.

En febrero de 2024, OpenAl present6 Sora, su modelo de generacion
de video. Sora es capaz de producir videos completos de principio a fin,
asi como ampliar los videos generados y hacerlos mas largos. Los videos
de Sora son creaciones automaticas creadas con inteligencia artificial
generativa. En el mes de marzo, Elon Musk, uno de los fundadores de
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OpenAl, quien ademas formaba parte del consejo, presenté una deman-
da contra San Altman y OpenAl, argumentando que, al asociarse con
Microsoft, OpenAl renuncio a “buscar el bien de la humanidad”.

3.3 Test de Turing y singularidad tecnoldgica
Test de Turing

No pocos investigadores y expertos en A, informatica y ciencias
computacionales, con base en lo dispuesto en la prueba de Turing, tema
de particular culto en la filosofia de la IA, han considerado la pertinen-
cia de analizar el impacto de ChatGPT, evaluando si ha superado lo dis-
puesto en la prueba de Turing. En 1950 Turing propuso la mencionada
prueba en su ensayo Computing Machinery and Intelligence, publicado en
la revista Mind. Turing concibio el juego de la imitacién como una forma
indirecta de formular la pregunta -;Pueden las maquinas pensar?-.En la
formulacion original del juego-prueba, dos testigos, uno humano y otro
artificial intentan convencer a un interrogador de su condicion humana
a través de una interfaz que solo comprendia texto. Turing pensaba que
la naturaleza abierta del juego -en el cual los interrogadores podrian
preguntar sobre cualquier tema- representaria una prueba contundente
de inteligencia.

La prueba de Turing ha inspirado un animado debate sobre aquello
que se mide y qué tipo de sistemas podrian ser capaces de aprobar la
prueba. Turing originalmente sugirié que la maquina tendria que, por lo
menos, convencer al evaluador el 70 % del tiempo, y después de 5 mi-
nutos de conversacion. Si lo conseguia, la maquina habria superado la
prueba. La prueba no evalua el conocimiento de la maquina en cuanto
a su capacidad de responder preguntas correctamente. Solo toma en
consideracion la capacidad de generar respuestas similares a las que
daria un humano.

En abril de 2024, un sitio web en la Universidad de Cornell, en Es-
tados Unidos -Accesibility Forum 2024- dio amplia difusiéon a un in-
teresante paper realizado por Cameron Jones y Benjamin Bergen, dos
académicos en la Universidad de California en San Diego: Does GPT-4
Pass the Turing Test? ,en el cual evaluaron si ChatGPT habia superado el
test de Turing.

el mejor GPT-4 supero la prueba en el 41% de las partidas, por
encima de los valores de referencia establecidos por ELIZA (27 %)
y GPT-3.5 (14%), pero por debajo del azar y del valor de referencia
establecido por los participantes humanos (63%). Las decisiones
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de los participantes se basaron principalmente en el estilo lin-
guistico (35%) y los rasgos socioemocionales (27 %), lo que respal-
da la idea de que la inteligencia no basta para superar la prueba
de Turing.

La referida investigacion concluye que que ChatGPT no ha consegui-
do superar el test de Turing. Sin embargo, otras pruebas han concluido
que el referido test fue superado muchos anos antes del advenimiento
de ChatGP. En junio de 2014, un grupo de investigadores en la Univer-
sidad de Reading organizaron, en la Real Society de Londres, un expe-
rimento para comprobar si las maquinas pueden ‘pensar’ y superar la
prueba de Turing. El experimento, referido en el sitio web de la referida
universidad, consistio en que un equipo de personas formul6 una serie
de preguntas mediante el teclado durante cinco minutos. Los jueces
tendrian que determinar si las respuestas recibidas procedian de un
ser humano o de una maquina. Para superar la prueba de Turing, los
jueces tendrian que reconocer si 30% de las respuestas procedian de
maquinas. Una computadora con el programa Eugene, desarrollado en
San Petersburgo, Rusia supero el test de Turing al consiguir hacerse pa-
sar por un chico de 13 anos. Los resultados del experimento no fueron
considerados concluyentes. Expertos y cientificos sostienen que el test
de Turing no ha sido superado. Ray Kurzweil, el jefe de ingenieria en
Google, pronostico que la |A podria superar el test de Turing en 2029.
Singularidad tecnoldgica

La singularidad tecnoldgica representa otro importante aspecto a
considerar. EL término fue propuesto en 1957 por Joseph von Neumann,
hungaro y estadounidense, destacado matematico y el principal refe-
rente en la teoria de los juegos, quien ademas realizéd aportaciones
muy relevantes en la fisica cuantica, el analisis funcional, la teoria de
conjuntos, la cibernética, la hidrodinamica y la estadistica, entre otros
campos. EL término singularidad tecnoldgica, que aparece en el prolo-
go del libro La computadora y el cerebro, refiere al advenimiento de la
inteligencia artificial fuerte -strong Al-, la cual implica que un conjunto
de algoritmos, redes informaticas o robots sean capaces de disenar o
producir computadoras o robots mejores que los ya existentes. Maqui-
nas inteligentes disenarian nuevas maquinas, mucho mas potentes, de-
jando muy atras, generacion a generacion, a la inteligencia humana. El
término singularidad tecnoldgica fue popularizado en 1983 por Vernor
Vinge, escritor estadounidense, matematico y destacado autor de cien-
cia ficcién.Vinge, en el libro The peace war- en castellano: La guerra de
paz- afirmd que el desarrollo de la inteligencia artificial, mejoras en la
biologia humana e interfaces cerebro-ordenador podrian ser la génesis
de la singularidad.
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Mas alla de cualquier polémica sobre el test de Turing y la singu-
laridad tecnoldgica, la introduccion de ChatGPT ha modificado drasti-
camente el panorama de la innovacién tecnologica. Mientras que las
criptomonedas web3 y el metaverso industrial soportado por la web
3.0 todavia tendrian que pasar del relativo entusiasmo que han ge-
nerado en determinados nichos geek, a la adopcién generalizada en
el mercado, ChatGPT sencillamente les adelanto, afirmandose como el
asunto prioritario para las grandes firmas tecnoldgicas, y la esperanza
inmediata para reactivar el crecimiento de Silicon Valley, el cual resulto
severamente mermado debido a las secuelas de la pandemia.

Resulta ocioso cuestionarse si la inteligencia artificial todavia ad-
mite ser comprendida en el extenso imaginario de la cuarta revolucion
industrial, o si resulta pertinente considerarla aparte, como una revo-
lucidon en si misma. Mas alla de tal cuestionamiento, podemos aseverar
que en los proximos anos los cambios en las sociedades seran profun-
dos, y no solo por el formidable despliegue de la inteligencia artificial;
ademas, debemos considerar el notable desarrollo que han alcanzado
la robotica (Serrano, 2018), el internet de las cosas (loT), los vehiculos
autonomos, las impresoras 3D, las nanotecnologias, la biotecnologia, la
ciencia de los materiales, el almacenamiento de energia y la computa-
cién cuantica (Casas, 2022).

4. Las tecnologias y los cambios en la condicion humana

Los efectos y las repercusiones de la 4RI no se limitan al orden social.
La 4RI podria propiciar profundos cambios en la condicion humana. La
robotica y la inteligencia artificial amenazan desbordar las capacidades
fisicas y cognitivas del ser humano. Ello ha estimulado el desarrollo del
prolifico imaginario transhumanista (Cortina, 2019). El proceso evoluti-
vo de nuestra especie -homo sapiens- no ha concluido. La posible evo-
lucion de los humanos; es decir, las siguientes exaptaciones posibles
(Gould & Vrba, 1982), no estarian determinadas por la biologia sino por
la tecnologia.

A comienzos del siglo XX, la esperanza de vida era inferior a los
cincuenta anos. Hoy, en la mayoria de las sociedades es estimada alre-
dedor de los ochenta. A nuestro alrededor podemos encontrar algunas
personas mayores de cien anos. Hace apenas unos anos, ello resultaba
sorprendente. Sin embargo, conocer a personas mayores de cien anos
ya no representa un motivo de asombro. En el libro Homo Deus. Breve
historia del manana, el historiador Noah Harari, una de las voces mas
agudas en nuestro agitado tiempo, afirmé: “en el siglo XXI es probable
que los humanos hagan una apuesta por la inmortalidad” (2018, p.32).
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De la ingenieria genética, la medicina regenerativa y la nanotecnologia
derivaria el Homo sapiens extendido®, y la siguiente apuesta seria aspi-
rar a la inmortalidad (Kurzweil, 2012).

El estadounidense Ray Kurzweil, musico, empresario, escritor, inven-
tor, cientifico especializado en ciencias de la computacion y la inte-
ligencia artificial, quien desde 2012 se desempena como Director de
Ingenieria en Google, confia en la posibilidad de que, gracias a los gran-
des adelantos tecnologicos nuestra especie pueda acceder a la amor-
talidad. En la presentacion de su reciente libro (2024), Kurzweil aseve-
ré que considera factible que un futuro no muy distante los muertos
puedan retornar a la vida. Tal afirmacién parece propia de un autor de
ciencia ficcién, no de un cientifico. Sin embargo, Kuzweil ha trabajado
en ello tras la muerte de su padre, la cual ocurrié cuando tenia 22 anos
de edad. Kurzweil inclusive cred una réplica de su progenitor, gracias
a un sistema de inteligencia artificial, apoyandose en cartas, ensayos y
composiciones de su padre, quien era musico de profesion. Segun Kur-
zweil, en un futuro no muy distante sera posible devolver la vida a los
fallecidos, primero a través de simulaciones que repliquen a la persona,
y luego fisicamente. A finales de esta década, senalé Kurzweil, se podran
hacer recreaciones no bioldgicas “altamente realistas” de personas v,
poco después, de cuerpos vivos. Con el tiempo, los replicantes podrian
incluso ser alojados en cuerpos bioldgicos aumentados cibernética-
mente y cultivados a partir del ADN de la persona original™.

Desde una perspectiva mesurada, podemos senalar que, el formida-
ble desarrollo de la biotecnologia, la ingenieria genética, la medicina
regenerativa, la neurotecnologia y las nanotecnologias nos permiten
considerar la factibilidad de prolongar de manera significativa la espe-
ranza de vida. En las préximas décadas el cuerpo humano podria expe-
rimentar grandes transformaciones. EL lunes 29 de enero de 2024, Elon
Musk, dueno de Neuralink Corporation informd, a través de la platafor-
ma X -de la cual también es propietario-, que a traves de un implante
cerebral, un paciente humano habia recibido el primer microchip desa-
rrollado por Neuralink.

Neuralink Corporation es una firma de neurotecnologia especializada
en el desarrollo de interfases implantables cerebro-computadora, cono-
cidos como Brain-Computer Interfaces o tecnologia BCl. Fue fundada el

5.Algunas tesis de Marshall McLuhan (1911-1980) representan un excelente punto de partida para
explorar el imaginario transhumanista.

6. Es importante senalar que un elevadisimo porcentaje de las predicciones realizadas por Kurzweil
se han cumplido.
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21 de julio de 2016,y su sede central se ubica en el Edificio Pioneer, en
San Francisco, California. Las interfases cerebro-computadora (BCl) son
sistemas que permiten decodificar las senales de movimiento previstas
de actividad cerebral, para asi controlar dispositivos externos, compu-
tadoras, por ejemplo. La mision de Neuralink Corporation es ‘crear una
interfaz cerebral generalizada para devolver autonomia a las personas
con necesidades meédicas no cubiertas hoy,y liberar el potencial huma-
no manana”. En septiembre de 2023, Neuralink recibio la aprobacion de
la Administracion de Alimentos y Medicamentos de los Estados Unidos,
asi como el permiso del comité ético de un hospital para reclutar pa-
cientes -en particular, cuadrapléjicos a causa de una lesion de la médu-
la espinal cervical o esclerosis lateral amiotrofica (ELA)-y, realizar con
ellos determinados ensayos clinicos. El estudio fue designado PRIME
-Precise Robotically Implanted Brain-Computer Interface-, en castellano:
“interfaz precisa implantada mediante cirugia robética”. EL objetivo del
estudio es evaluar la seguridad y eficacia inicial del N1 (un implante
BCl), el R1 (un robot quirurgico), y la aplicacion de usuario N1 (software
BCl), para conseguir que personas con paralisis sean capaces de contro-
lar dispositivos externos a través de su mente.

El implante N1 registra la actividad neuronal a traves de 1,024 elec-
trodos distribuidos en 64 hilos, cada uno es mas delgado que un cabe-
llo humano. Neuralink ademas desarrollé una aplicacion que permite
decodificar la intencion de movimiento a partir de senales cerebrales
registradas por el implante N1, el cual puede controlar una compu-
tadora a través del pensamiento. Para ello se utiliza un robot quirur-
gico desarrollado por Neuralink, el cual permite colocar el implante
en una region del cerebro que controla la intencion de movimiento.
Una vez colocado el dispositivo -el cual es del tamano de una mone-
da-, el portador podra registrar y transmitir senales cerebrales de forma
inalambrica a una aplicacion. Neuralink sostiene que la interfaz cere-
bro-computadora puede mejorar la vida de las personas con problemas
de motricidad.

La referida tecnologia ya fue probada con animales. En abril de 2021,
Musk sorprendio a la comunidad cientifica al exhibir el video’ de un
mono (Pager) manejando un videojuego (Pong). EL simio primero em-
pled un joystick. Posteriormente, segun refiere la narracion, el juego se
movid de manera inalambrica a través de las respuestas mentales del
chimpancé. Ello fue posible gracias a los 1,024 electrodos del dispositi-
vo N1, los cuales le fueron implantados en el cerebro. Pager empled su
mente para mover el cursor. Una escalofriante asociacion del referido

7. El referido video puede ser consultado en https://www.youtube.com/watch?v=rsCullsp4hQ
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experimento con la pelicula El planeta de los simios, cinta de culto en
la ciencia ficcidn, resulté inevitable.

Mas alla de los amplios beneficios que pueden reportar las investi-
gaciones realizadas por Neuralink Corporation en el imaginario de la
salud, particularmente en la atencion de personas con problemas neu-
ronales, debemos tener presente que, determinados organismos milita-
res contribuyen al financiamiento de las investigaciones que realiza la
mencionada firma, propiedad de Elon Musk. Las ventajas que reportan
los experimentos y las investigaciones realizadas por Neuralink Cor-
poration podrian representar “beneficios colaterales”. Las prioridades
podrian estar determinadas por las exigencias del sector militar, las
cuales Musk, por supuesto, no tiene la intencion de dar a conocer. Las
interfaces cerebro-computadora (BCl) permitirian controlar otro tipo de
dispositivos, armas, por ejemplo.

5. Estrategar con la ecologia de los medios

EL 20 de mayo de 2024, la revista Science publicé una carta firma-
da por un grupo de destacados cientificos, quienes alertaron sobre los
riesgos que pueden desprenderse del rapido desarrollo de la IA: “Ges-
tionar los riesgos extremos de la IA en medio del rapido progreso. La
preparacion requiere investigacion y desarrollo técnicos, asi como una
gobernanza adaptativa y proactiva”

Para mantener los riesgos de la |IA dentro de limites aceptables,
necesitamos mecanismos de gobernanza que se ajusten a la mag-
nitud de los riesgos. Los reguladores deben aclarar las responsa-
bilidades legales que se derivan de los marcos de responsabilidad
existentes y responsabilizar legalmente a los desarrolladores y
propietarios de |A de frontera de los danos derivados de sus mo-
delos que puedan preverse y evitarse razonablemente, incluidos
los danos que previsiblemente se deriven del despliegue de po-
tentes sistemas de IA cuyo comportamiento no puedan predecir.
La responsabilidad, junto con las evaluaciones consecuenciales y
los casos de seguridad, pueden prevenir danos y crear incentivos
muy necesarios para invertir en seguridad.

EL 30 de mayo, un grupo de expertos en temas de Inteligencia Artifi-
cial (IA), entre quienes se encuentran Demis Hassabis y James Manyika
de Google, Sam Altman de OpenAl. Geoffrey Hinton, experto informati-
co de origen britanico, quien es considerado el “padrino” de la IA, firma-
ron una declaracion en la que advierten la necesidad de considerar a la
IA como un riesgo para la humanidad. Una nota informativa publicada
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por la BBC consigna lo medular del pronunciamiento:

Mitigar el riesgo de extincién de la IA deberia ser una prioridad
global junto con otros riesgos a escala social como las pandemias
y la guerra nuclear.

En octubre de 2023, Hendrycks, Mazeika & Woodside (2023), exper-
tos en |IA e integrantes del Center for IA Safety (CAIS) presentaron un
detallado analisis sobre los riesgos y amenazas que puede generar el
uso irresponsable de la IA, agrupandolos en cuatro grandes bloques:
uso malintencionado, la carrera de la IA, riesgos organizativos vy, por
ultimo, IA rebeldes.

El apartado “uso malintencionado” comprende los siguientes temas:
bioterrorismo, desencadenamiento de Agentes de IA, |A persuasivos y
concentracion de poder. El apartado “la carrera de la IA” incluye estos
temas: carrera armamentista de la IA militar, armas auténomas leta-
les (LAW), guerra cibernética, guerra automatizada, los actores pueden
arriesgarse a la extincién antes que la derrota individual, la carrera de
la IA corporativa, la competencia econémica socava la seguridad, eco-
nomia automatizada, presiones evolutivas.

Por lo que respecta a riesgos organizativos, los temas abordados
fueron los accidentes son dificiles de evitar, los factores organizativos
pueden reducir las posibilidades de catastrofe. EL ultimo bloque -IAs
rebeldes- incluye los siguientes apartados: juego por delegacion, desvio
de objetivos, busqueda de energia, engano.

6. Conclusiones

En 1998, en una interesante disertacion sobre los efectos de las tec-
nologias en las sociedades, Neil Postman, destacado sociologo, profesor
en la Universidad de Nueva York (NTU), Estados Unidos, nos advirtid
con oportunidad que todas las tecnologias no solo reportan grandes
beneficios a las sociedades. Postman, agudo critico de la television y
del sistema educativo estadounidense y, uno de los principales refe-
rentes seminales en la ecologia de los medios, senalé que todas las
nuevas tecnologias introducen nuevos retos y grandes problemas en
las sociedades. En determinados casos las desventajas que pueden re-
portar determinadas tecnologias podrian exceder las ventajas que les
atribuimos.
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La ecologia de los medios rechaza la ingenuidad del optimismo
tecnologico. Las nuevas tecnologias no necesariamente contribuyen a
gestar un mundo mejor, un mundo feliz. Puede ocurrir lo opuesto. Con
oportunidad y rigor, la ecologia de los medios contribuye a advertirnos
sobre los riesgos que puede implicar el uso o la adopcién de determi-
nadas tecnologias. EL desarrollo de la IAG abre enormes oportunidades;
sin embargo, los retos y problemas que podrian derivarse de ella son
complejos. Incluso podrian implicar la extincion de nuestra especie.
Strate (2017) recupera una de las primeras explicaciones que ofrecio
Postman (1970) sobre el objeto de estudio de la ecologia de los medios,
en la cual el destacado profesor de NYU explicita la relevancia de la
contribucion del imaginario medioecologista a nuestra supervivencia:

La ecologia de los medios de comunicacion estudia como los me-
dios de comunicacion afectan a la percepcion, la comprension y
los sentimientos humanos, y como nuestra interaccion con ellos
facilita o dificulta nuestras posibilidades de supervivencia. (p.5)

La supervivencia del ser humano supone un continuo proceso es-
tratégico de adaptacion a su entorno, senalan Mintzberg, Ashltrand y
Lampel (2003). A través de la historia podemos constatar que las tec-
nologias “estrategan”. Las tecnologias observan un rol protagonico en la
gestacion del futuro, intervienen directamente en el diseno y desarrollo
de los futuribles. Los cambios tecnolégicos no solo modifican la cultura
en las sociedades. Las tecnologias también pueden alterar el ritmo, de-
sarrollo y el sentido de la historia.
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1. Nueva Teoria Estratégica: Paradigma para recibir el futuro

Esta Mesa, Aplicaciones de la Nueva Teoria Estratégica en la comu-
nicacién estratégica, pretende contribuir a la consecucion del objetivo
general del Encuentro de “Analizar la riqueza de la NTE como un nuevo
paradigma aplicable en la comunicacion estratégica, tomando en cuen-
ta los cambios, complejidades y retos que enfrenta en la revolucidon
industrial 4.0” (en programa del FUTURIBLE 2023).

En pro de ello, el contenido de la mesa se estructuré en temas, con
sus correspondientes ponentes.

1. Comunicacion en salud, desarrollado por Mariana Zavattieri,
presidenta de FISEC Guatemala y directora de UP comunicacion.

2. Comunicacion de las ciencias, impartido por Almudena Barrien-
tos, profesora de la Universidad Complutense de Madrid y directora de
la revista académica Ciencias de la Comunicacion e informacion (HI-
SIN). Y por David Caldevilla, investigador y docente en la Universidad
Complutense de Madrid, grupo de investigacion Concilium.

3. Comunicacion en el turismo, a cargo de Claudia Ribeiro de Al-
meida y Jaime Echavarri, presidenta de FISEC Portugal, profesora de la
Universidad del Algarve e investigadora del centro de Turismo, Sosteni-
bilidad y Bienestar (CinTurs).

Un futurible es algo relacionado con el futuro, que hay que ir cons-
truyendo y que suele estar ligado a una tendencia, tanto, que Lo habi-
tual es que si nos subimos en las alas de una tendencia determinada
esta nos lleve a un futurible concreto. Por consiguiente, hay una cierta
similitud entre tendencia y futurible. Estamos en un mundo con muchas
tendencias o futuribles por descifrar: complejidad, enmaranamiento,
constante evolucion, sofisticacion, y, con frecuencia, un mundo dificil de
entender. En este escenario tan complicado, en el que la Unica constan-
te es el cambio acelerado, promovido por la tecnologia, la virtualidad
de las cosas, las redes sociales y la inteligencia artificial, es preciso
estar pendiente de las tendencias o futuribles que definan los parame-
tros formativos y la marcha de nuestra profesion como comunicadores
y relacionistas publicos.

FUTURIBLE 2023 es un Foro que invita a todos, personas, empre-
sas, instituciones y sociedad, a dialogar, descubrir y comprender juntos
las tendencias que moldean nuestra realidad y que van a impactar en
nuestra forma de trabajar, de vivir y de relacionarnos. Una conversacion
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sobre futuribles claves de las entidades y sociedades del manana. En la
Mesa 2, los expertos antes citados abordaron cinco futuribles, para la
comunicacion estratégica, relacionados con la sostenibilidad, la salud,
las ciencias, la politica y el turismo. Cinco vectores para el éxito de las
organizaciones y el avance de la sociedad.

Mariana Zavattieri, nos cont6 hacia dénde vamos con la comunica-
cion en el sector de la salud, estableciendo tres ejes, relacionados con
la prevencion, las plataformas digitales y el buen uso de la inteligencia
artificial. Una comunicacion integral, con enfoque transaccional y mul-
tidisciplinar, que permita “trabajar con narrativas mas humanas, que la
gente pueda entender.” (Zavattieri,2023). El reto seria la escucha activa.

Por su parte, Almudena Barrientos-Baez, David Caldevilla y Felipe
Chibas ponen de manifiesto la necesidad de ahondar en objetivos y
metodologias en la comunicacién de las ciencias, para mejor divulgar
y compartir los resultados de la investigacién. Compartir ciencia es ser
generosos.

Desde otra perspectiva, Claudia Ribero de Almeida y Jaime Echava-
rri, inciden en los ejes de comunicacién en el turismo, los cuales han
de tener en cuenta a todas las generaciones porque el turismo es una
mezcla de emociones y experiencias a ser vividas y compartidas por
una gran parte de la poblacion. La campana “Algarviate” invita al turista
a una inmersion en la cultura del Algarve portugués, esa implicacion y
complicidad es lo que proporciona el éxito de aquella.

Tres vectores o claves expuestas y analizadas en la Mesa 2 del Foro
de Comunicacion Futuribles 2023 que confiamos sean de utilidad en el
mundo de las organizaciones, para el profesional de la comunicaciény
para la sociedad. Comparto con Rafael Alberto Pérez (2016), padre de
la NTE, el convencimiento de que “Hoy la construccion del futuro ya
nos pertenece. La buena noticia es que somos responsables de nues-
tros aciertos. La mala es que también Lo somos de nuestros prejuicios y
de nuestros fracasos” Y de plataformas que estan surgiendo por todas
partes, ofreciendo nuevos modelos de comunicacion y de relacion con
las audiencias y los ciudadanos. Ademas, la Inteligencia Artificial ge-
nerativa tendra un gran impacto en el sector de la Comunicacion que
todavia no alcanzamos a dimensionar. Corresponde al dircom o relacio-
nista publico el decidir qué redes, plataformas o inteligencia artificial,
facilitaran mas la consecucion de sus objetivos estratégicos.
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Comunicacion en el sector salud. Una mirada desde la NTE

1. Nueva Teoria Estratégica (NTE) - Contexto

En este Mesa nos convoca un tema para conversar sobre la comu-
nicacién del sector salud. Nosotros somos una agencia de Relaciones
Publicas que trabajamos desde distintas perspectivas la Comunicacion
Integral para nuestros clientes, hoy, desde una mirada de la nueva Teo-
ria Estratégica de la Comunicacién, bajo la premisa que nos comparten
Rafael Alberto Pérez y Sandra Massoni en su libro “Hacia una teoria
general de la estrategia: EL cambio de paradigma en el comportamiento
humano, la sociedad y las instituciones”, que cita:

“La estrategia en cuanto a disciplina ha de asumir un cambio en su
paradigma central: del economico basado en la fragmentacion analiti-
ca a la complejidad. Y también en su paradigma disciplinario, pasando
de la racionalidad (de unos actores) a la relacionalidad (de uno seres
humanos). Todo ello ha de ser abordado desde un enfoque transdisci-
plinar”.

2. Introduccién
Nueva Teoria Estratégica

Haciendo una introduccién desde esta perspectiva del profesor Ra-
fael Alberto Pérez, consideramos que esta teoria reconoce la necesidad
de que las organizaciones, sobre todo del sector salud, sean proactivas
en su comunicacion, anticipandose a desafios y respondiendo de ma-
nera ética y efectiva a las expectativas de un publico que cada vez esta
mas informado, pero presentamos diversas causas y motivos que nos
llevan a trabajar mas de cerca y mas humanamente.

En los 5 pilares que proponen en el marco de la Nueva Teoria Estra-
tégica, y que presentamos a modo de introduccion:

1. La Teoria Estratégica pasa en primer lugar por recuperar al ser hu-
mano. Imaginense en temas de salud el ser humano es el centro.

2. Estrategia como eje de relacion y articulacion social.

3. Estrategia con orientacion dialogante, negociadora, cooperativa y
consensual.

4. Intangibles. Siempre digo que soy una profesional que administra
intangibles.
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5.NTE facilitadora de reglas hermenéuticas, orientativas y articulan-
tes.

El resultado es una estrategia mas compleja y relacional, cuya herra-
mienta principal es la comunicacion para ayudar a las organizaciones a
articularse mejor con sus interlocutores y lograr sus objetivos.

3. ¢A qué nos enfrentamos?

Vamos a conversar sobre una problematica que enfrentamos en Gua-
temala, la cual he dividido en tres temas y expondré un caso en parti-
cular.

La situacién actual del sistema de salud en Guatemala

Presenta entre sus principales retos:

- Acceso limitado de los servicios de salud publica.

- Areas rurales en desventaja ante zonas urbanas.

- Escasez de profesionales del sector: médicos, enfermeras, profesio-
nales especializados y técnicos.

- Infraestructura deficiente, no solo en el sistema hospitalario sino
también en las carreteras. En este momento estamos en una crisis ins-
titucional y tenemos cortado y parado buena parte del pais, y ha habido
casos de personas que han fallecido en estos dias por no poder llegar
a un hospital.

- Falta de asignacion de recursos o de ejecucion presupuestaria.

- Alta tasa de desnutricion infantil.

- Tasas altas de enfermedades infecciosas, cronicas, maternidad in-
fantil.

- Salud mental sin atencion considerable, este es un problema al que
hoy nos enfrentamos todos y estamos expuestos.

- Alta tasa de violencia e inseguridad.
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El primero de los temas, y que hemos apoyado desde nuestra agen-
cia de relaciones publicas, es la alianza contra la desnutricion donde
tenemos algunos datos muy relevantes.

Desnutricidn cronica

El nivel de mortalidad infantil en Guatemala es de un 3.4% por des-
nutricion cronica (Santizo, s.f.).

En un pais de 17 millones de habitantes 4.6 millones sufren inse-
guridad alimentaria y son personas que necesitan atencion inmediata,
sobre todo en el sector agricola, en el campo, porque no tienen acceso,
no hay hospitales. Principalmente a familias de agricultores de subsis-
tencia e infra subsistencia y familias con ingresos minimos o nulos (CIF,
2022).

Alrededor de 1.9 millones de personas presentan necesidades hu-
manitarias relacionadas con la desnutricién aguda, incluyendo ninos
y ninas menores de cinco anos, mujeres en edad fértil y embarazadas,
personas adultas mayores y personas con discapacidad (Panorama de
Necesidades Humanitarias, Guatemala, 2022).

En cuanto a la poblacion infantil en Guatemala, el 49.8% de los ni-
nos sufre desnutricidn cronica, esto es, 1 de cada 2. Esto nos pone en un
primer lugar muy vergonzoso en América Latina, y el sexto en el mundo
en cuanto a la desnutricion infantil cronica (Santizo, s.sf).
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Figura 1. Desnutricién crénica en Guatemala
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Fuente: elaboracion propia a partir de Santizo (s.f)
Crisis global COVID 19

El tema del COVID es otro de los flagelos que hemos vivido a nivel
mundial y a nivel de crisis institucional. Nos enfrentamos a dos grandes
desafios: Infraestructura y desinformacion.

En cuanto a la infraestructura, no habia hospitales, pruebas e insumos,
médicos y tampoco medicinas ni vacunas. Pero nos enfrentamos a una
crisis mas compleja que fue la desinformacion, todo esto aunado con las
problematicas que tiene el pais per se, nos llevé a trabajar arduamente
desde nuestra oficina en muchos temas de comunicacion e informacién
para poder mantener y contrarrestar un poco esa desinformacion que
tenia la gente, pero sabemos que en todos los paises vivimos esa misma
angustia.

Enfermedad renal créonica

Ahora voy a hablar de un caso que es la enfermedad renal cronica. Las
enfermedades de riesgo como la diabetes, presion arterial alta, infec-
ciones y calculos renales, los trastornos autoinmunitarios (como lupus
eritematoso sistémico), el uso de productos quimicos tdxicos y medica-
mentos como calmantes para el dolor, analgésicos, medicamentos para
el cancer, son causantes de esta enfermedad renal cronica. Cuantos nos
automedicamos, ;jverdad?
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Y aca hay otras causas que tienen que ver con la complejidad social.

EL primer factor: el clima. Hay zonas con climas muy dramaticos, calu-
rosos, sobre todo por ejemplo, las personas que trabajan en la zafra.
La produccion de este pais tiene mucho sustento en la produccién del
azucar, y estas personas trabajan en un clima totalmente dramatico.

La alimentacidn es incorrecta. Un simbolo de poder en los pueblos ru-
rales de muy escasos recursos es darle una bebida gaseosa, una bebida
cola a los chicos y un snack.Y si tienen los recursos tampoco los saben
aprovechar, y qué le estan poniendo a su cuerpo.Y el tema del trabajo,
que es un poco lo que les aunaba con el tema del clima.

Casos

Durante el ano 2022 se reportaron en Guatemala, por cada millén de
personas, 811 enfermos renales.

Acceso
Hay solo 70 nefrologos para atender a una poblacion de 17 millones de
habitantes.
Mortalidad

La mortalidad ha incrementado, segun el Instituto Nacional de Estadis-
tica (INE) de 12 a 15 personas por cada cien mil habitantes.

Por lo tanto, tenemos un gran reto desde la comunicacion que es in-
formar y educar como un eje transversal. Ante estos flagelos hemos
trabajado el tema de Estrategar como un modo de vida.

Figura 2. Enfermedad renal crénica en Guatemala
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Ante estos flagelos hemos trabajado el Estrategar como un modo de
vida, y voy a mencionar a mis colegas Raul Bendezu y Raul Herrera
(2017) quienes hablan de la estrategia, o Estrategar desde la co-cons-
truccion, la co-creacion y la coevolucion; en este sentido:

“No solo se identifican actores, sino conciencias de colaboracién pro-
ductiva, donde la comunicacion se va construyendo en una actividad
coordinada”

O sea que ningun actor solo puede trabajar y puede presentarse ante
este flagelo.Y aqui como decia el profesor Rafael Alberto Pérez, se pre-
senta una “Nueva teoria de vida o del mejor vivir”.

Figura 3. Estrategar, modo de vida

Estrategar, modo de vida.
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“No sélo se identifican actores, sino conciencias de colaboracién productiva, donde la comunicacién se
va construyendo en una actividad coordinada”. Bendezii - Echenique 2020.

Fuente: elaboracion propia a partir de Bendezu y Herrera (2020).
4.NTE - La persona en el centro

Entonces, como la Nueva Teoria Estratégica siempre pone al ser hu-
mano en el centro, nosotros ponemos en el centro al paciente, y los
hemos gestionado bajo cuatro estrategias:

Contencion, fomento del autocuidado, economia y descentralizacion.

En primer lugar, y con la estrategia de la contencion empezamos a
tener enfoques en el paciente, la familia y los cuidadores. Ante la enfer-
medad renal cronica el desgaste de las familias es muy grande, porque
estan aproximadamente 4 a 5 horas pasando el proceso de hemodiali-
sis. Ademas, se ven muchas problematicas desde su nutricion, el tema
de salud mental, (con psicélogos) y hemos empezado a trabajar mucho
en esta tematica.
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Figura 4. NTE, la persona en el centro
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Lo mas relevante que hicimos sobre el tema de la salud fue el acom-
panamiento al cuidador, que pasa por un desgaste psicoldgico tan re-
levante. Cuando empezamos a escuchar a pacientes y familiares nos
dimos cuenta de la importancia de las dietas en el hogar y el aseso-
ramiento nutricional a las familias, asi como el apoyo psicologico al
paciente, que incorporamos y extendimos a los cuidadores.

Hemos tenido un buen impacto en las familias y eso me reconforta
bastante, mas que el numero de impacto o la cantidad de personas a
las que podamos llegar con la campana, porque llegar al cuidador fue
un gran abrazo al corazoén.

El fomento del autocuidado lo impulsamos a través de campanas
de comunicacion y educacion muy fuertes para que las personas to-
men conciencia de esto, ademas de todo el problema econémico como
segunda estrategia, porque hay que facilitar el acceso por medio de
instituciones publico-privadas para que los pacientes puedan recibir
sus tratamientos.

Y la otra estrategia en la que hemos basado nuestra comunicacion
es en la descentralizacion. Ampliar el servicio a los departamentos mas
afectados, que son estas zonas vulnerables por el clima con mayor can-
tidad de casos.

5. ¢Como lo comunicamos?
Desde una socializacion con enfoques preventivos, de bienestar y

autocuidado. Generamos contenido permanente y buscamos lideres de
opinion para que puedan llegar a los pacientes. Las campanas que he-
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mos realizado son institucionales enfocadndonos en el Dia Mundial del
Rinon, Dia Mundial de la Diabetes, Dia Mundial del Cancer de Rinon.

Y también a través de la sensibilizacién a medios de comunicacion.
Hacemos tours de medios. Llevamos a periodistas a esas zonas vulnera-
bles, a los centros de hemodialisis para que puedan acompanar y convi-
vir y que puedan tener el testimonio de primera mano del sufrimiento
de un paciente con enfermedad renal cronica. Ademas, realizan entre-
vistas con especialistas en nutricion y nefrologia y toman testimonios
de pacientes y familiares.

Todas estas campanas nos han dado excelentes resultados, la ultima
con un alcance de 26,875,495 personas, y esto jqué significa?: que te-
nemos una poblacion grande que sufre esta enfermedad, son 811 per-
sonas por cada millén de habitantes, por lo que hemos logrado llegar
mas de una vez a ellas para hacer conciencia, y esa cantidad de veces
es lo que impacta.

6. ;Hacia donde vamos?

Los ejes de interés en comunicacion en el sector salud tienen que
ver con la prevencion, el uso de plataformas digitales y un uso correcto
de esta inteligencia artificial y de estas facilidades que tenemos desde
la tecnologia: Facilitar el acceso a la salud publica. Educacién con un
enfoque multicanal, disciplinario. Trabajar el tema de la salud mental
y el bienestar y Trabajar con las narrativas mas humanas, que la gente
pueda entender. Muy poca gente entiende a su doctor cuando dan un
diagnostico. Entonces estamos trabajando con los doctores también
para esto, para que puedan informar a sus pacientes con un lenguaje
sencillo y de facil comprension de la enfermedad y su tratamiento.

Figura 5. Ejes de interés en comunicacion en el sector salud

Ejes de interés en comunicacion sector salud.
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7. Conclusiones

De lo expuesto se desprenden las siguientes conclusiones:

1. Escucha activa

Como conclusiones nuestro principal reto es la escucha activa, no
podemos dejar de escuchar a un familiar a un cuidador, al propio en-
fermo.

2. Respeto a la diversidad étnica, linguistica y cultural

En Guatemala tenemos mas de 20 lenguas mayas, entonces es im-
portante poder traducir la informacion a las poblaciones que no hablan
espanol.

3. Transparencia y veracidad

Ser transparentes con nuestros pacientes, ser transparentes con la
informacion que se les da para que puedan también, desde las marcas
que venden alimentos, hacer un poco de conciencia de qué le estamos
dando a nuestra gente.

4. Educacion continua del paciente y sus cuidadores

5. Amplificar la comunicaciéon por medio de la tecnologia, el buen
uso de la tecnologia es muy relevante.

6. Claridad, empatia y sensibilidad.
Estas son las conclusiones a las que hemos llegado desde estas pro-

blematicas que hemos vivido, y que son un flagelo que vive nuestra
poblacion mas vulnerable en el pais.

“El sistema estratégico humano, aspira no solo a vivir, sino también
a un mejor vivir”.

Rafael Alberto Pérez.
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1. Introduccion

La divulgacién cientifica es el arte de traducir el lenguaje complejo
de la ciencia en ese algo que todos pueden entender y disfrutar. Cada
dato cientifico puede asemejarse a una joya guardada dentro de una
caja fuerte, y la divulgacion es la clave que permite a cualquiera abrir
esa caja.La importancia de esta cuestidn, sin embargo, es mas seria que
cualquier metafora: en un mundo definido por el avance de la ciencia, la
implantacién generalizada de la tecnologia, y la desinformacion sobre
lo que, de otro modo, serian conocimientos basicos de historia, logica y
astronomia, es significativamente importante cuidar el modo en que los
conocimientos sobre estas materias llegan a la sociedad.

El gran desafio supone como simplificar sin perder en rigurosidad. La
sobresimplificacion, en el ambito de la divulgacion de la ciencia, es un
fenomeno por el cual, se facilitan los resultados de analisis e investiga-
ciones a la sociedad en su conjunto. Acorde a Burkett (2019):

La falacia de la sobresimplifiacién ocurre cuando intentamos ha-
cer que algo parezca mas simple ignorando ciertas complejida-
des relevantes. A veces, la simplificacion excesiva tiene sentido. EL
mundo puede ser un lugar enrevesado, y puede que necesitemos
ignorar ciertos factores para poder comprender ciertas ideas espi-
nosas. Pero en otros casos, la simplificacion excesiva puede usarse
deliberadamente para enganar o dividir a las personas. Para evitar
la falacia, necesitamos sentirnos comodos aceptando respuestas
complicadas a ciertas preguntas.

Y, sin embargo, la materia debe trabajarse y reducirse para llegar de
forma efectiva a un publico asediado por los estimulos. Para captar la
atencion en este mar de informacién, los divulgadores usan todo tipo
de trucos: cuentan historias fascinantes, usan imagenes impresionan-
tes, crean videos dinamicos y hasta recurren a las redes sociales para in-
teractuar directamente con la gente. La idea es hacer que la ciencia sea
no solo educativa sino también entretenida. Este proceso actua como
una “traduccion del lenguaje” en el ambito comunicativo, moviéndose
desde un punto A, que seria el discurso cientifico tipico de un articulo
académico, hacia un punto B, que podria ser un contenido divulgativo
como un video breve en Instagram. Algunos estudiosos describen este
proceso de traduccion como una ‘recontextualizacion” del mensaje ori-
ginal de los expertos, con la finalidad de hacerlo accesible a una au-
diencia mas amplia (Ledn et al., 2010, p. 36). No obstante, este esfuerzo
no debe entenderse como una simplificacion empobrecedora del conte-
nido para adecuarse a un “publico general” siguiendo la ldgica tradicio-
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nal de los medios masivos, sino mas bien como un complejo ejercicio
de “doble ruptura epistemoldgica” (Villela y Almeida, 2013). La primera
ruptura desafia el sentido comun para establecer el conocimiento cien-
tifico, mientras que la segunda, realizada por la labor divulgativa, busca
enriquecer el sentido comun de la sociedad incorporando conocimien-
tos cientificos mediante la comunicacion efectiva.

Ya en los ultimos anos de la década de 1980, Stephen W. Hawking,
en su discurso al recibir el Premio Principe de Asturias, destacaba la
importancia de que toda sociedad democratica cuente con un funda-
mento cientifico que habilite a sus ciudadanos a estar bien informados
y preparados para expresar opiniones, intervenir y tomar decisiones so-
bre asuntos cotidianos y problemas globales. La capacidad de eleccion,
el fomento del pensamiento critico y la conciencia de nuestro entorno
como entes activos nos empujan hacia la sociedad del conocimiento,
distanciandonos de la sociedad de la informacién, en la cual somos me-
ros receptores pasivos del flujo comunicativo, ya que “la habilidad para
elegir es lo que distingue a la sociedad del conocimiento” (Hawking,
1989). Como indica Alvarez (2021), los temas cientificos suelen ser los
primeros en sufrir en contextos de saturacion informativa y los ultimos
en alcanzar visibilidad en el ambito publico.

Es precisamente en este punto donde entra en juego la magia del
storytelling o contar historias. La retencion se mejora sensiblemente
cuando la informacién se presenta en forma de historia. Y por eso a
menudo el recurso de divulgacion mas basico es presentar los des-
cubrimientos cientificos a través de narrativas que capturan nuestra
imaginacién. Nos cuentan de los fracasos y éxitos de los cientificos, de
como un pequeno descubrimiento puede cambiar el mundo, o de cémo
la ciencia nos ayuda a resolver misterios milenarios (Alvarado Chavez,
2023).

Otro aspecto crucial es la interaccion. En la era digital, la divulgacién
cientifica no es solo escribir libros o dar conferencias. Es participar en
debates en linea, responder preguntas en tiempo real y hasta crear ex-
periencias interactivas que permiten a la gente experimentar la ciencia
de primera mano (Paniagua-lglesias et al., 2024).

La importancia de todo esto radica en el actual contexto de una
época donde el conocimiento cientifico influye y esta presente en casi
todos los aspectos de nuestra vida: el cambio climatico, la pandemia y
la irénica globalizacion del terraplanismo, necesitamos una poblacion
que no solo esté informada, sino que también pueda pensar criticamen-
te sobre la informacion que recibe (Garcia-Marin, 2021).
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La divulgacion cientifica es esencial para construir un puente en-
tre el mundo cientifico y el publico general. No se trata solo de lanzar
hechos y cifras al aire; es sobre hacer la ciencia accesible, relevante
y, sobre todo, emocionante para todos. Al final del dia, la divulgacion
cientifica nos ensena que la ciencia no es solo para cientificos; es para
todos, porque entender nuestro mundo es el primer paso para hacerlo
un lugar mejor (Matarin Rodriguez-Peral et al. (2023).

2. Objetivos

EL fin del presente texto es establecer un estado de la cuestidén que
determine resumidamente el punto en el que se encuentran los cono-
cimientos sobre neurocomunciacion,y el modo en que dicho estado de
cosas puede aprovecharse en pro de la difusion cientifica como obje-
tivo para el mejoramiento social. También, como medio de enfrentarse
a los desafios que se asocian a todo lo relacionado con mantener la
atencion y retencion de contenidos en un contexto netamente desfavo-
rable a ello. Enfrentados a problemas que incluyen, pero no se limitan
a la predisposicion contraria de la audiencia, pasividad de la audiencia,
dificultad de adaptacién del contenido a un contexto ludificado, en el
que debe competir con ofertas de ocio de gran popularidad. En lo que a
todos los efectos, supone jugar con desventaja por la atencion y reten-
tiva de los publicos.

3. Metodologia

Para esta revisidn sistematica, se adopté una metodologia rigurosa
con el objetivo de identificar, analizar y sintetizar la literatura existen-
te sobre el uso de la neurocomunicacién en la mejora de la difusion
cientifica. Se realiz6 una busqueda exhaustiva en varias bases de datos
electronicas, incluidas PubMed, Scopus, Web of Science, y Google Scho-
lar, utilizando combinaciones de las siguientes palabras clave: “neuro-
comunicacion”, “difusion cientifica”, “neurociencia’, “tecnologias de la
informacién” y “divulgacion cientifica”. Se buscé incluir principamente
articulos publicados entre enero de 2000 y 2024, en inglés y espanol,
para abarcar la evolucion reciente en este campo de caracter fuerte-
mente interdisciplinario. Los criterios de inclusion se centraron en es-
tudios que explicitamente discutieran el impacto o las aplicaciones de
la neurocomunicacion en contextos de divulgacion y difusion cientifica.
La seleccion de articulos siguio un proceso de revision por pares,donde
dos investigadores independientes evaluaron la relevancia y calidad de
cada estudio, utilizando una hoja de calculo de criterios predetermina-
dos para asegurar la consistencia en la evaluacién. Los desacuerdos fue-
ron resueltos mediante discusion o la intervencion de un tercer revisor
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si fuera necesario. Esta metodologia permite una revision comprensiva
y sistematica de la literatura actual, identificando tendencias, desafios
y oportunidades en el uso de la neurocomunicacion para fortalecer la
difusién cientifica.

4. Desarrollo de la investigacion

Dentro del ambito de los sistemas de informacion cientifica, se con-
cibe la divulgacion cientifica y tecnoldgica como un proceso comunica-
tivo que traduce y facilita el acceso al conocimiento cientifico para la
sociedad. Bajo esta perspectiva conceptual, las redes sociales emergen
como herramientas clave para conectar con dos publicos esenciales
que conforman el entorno externo del proyecto: la comunidad cientifica
y la sociedad, que respalda y participa en el proceso de investigacion e
innovacion. Este enfoque responde a necesidades especificas y funda-
mentadas, potenciando asi el impacto comunicacional esencial para la
difusién efectiva de los conocimientos y avances tecnoldgicos logrados
a través del proyecto de investigacion.

La divulgacion cientifica se caracteriza principalmente por una co-
municacion que fluye desde la comunidad cientifica hacia el publico
general, y de manera mas especifica, hacia aquellos sectores que han
manifestado una necesidad puntual y legitima. Los desarrollos del pro-
yecto de investigacion se orientan a generar innovaciones que satisfa-
gan estas demandas, beneficiando tanto a los solicitantes como a los
receptores o adoptantes del nuevo conocimiento o producto generado
por las actividades de investigacion y desarrollo.

Respecto a la dinamica del proceso comunicativo que facilita el vin-
culo entre la sociedad y la comunidad cientifica, este debe abarcar la
totalidad del periodo que comprende el proyecto, desde su concepcion
hasta la consecucion de sus resultados. Ademas, la interaccion causal
entre la comunidad cientifica, la sociedad, la industria y el estado gene-
ra un efecto multiplicador positivo, lo que permite expandir de forma
constante el alcance a un publico mas amplio (Mansur et al., 2021).

La ciencia constituye el motor de avance para las sociedades mo-
dernas, impactando directamente en el dia a dia de la poblacion. Sin
embargo, la comunicacion del conocimiento cientifico se enfrenta a ba-
rreras, dada su naturaleza altamente especifica y abstracta, que hacen
su lenguaje complejo y especializado. Los métodos cientificos, ya sean
empiricos o experimentales, a menudo representan un reto comuni-
cacional para trascender los limites de la esfera académica. En conse-
cuencia, existe una brecha linguistica entre la ciencia y la sociedad, lo
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que lleva a que los ciudadanos se mantengan alejados de los desarro-
llos cientificos y tecnologicos.

Ante este panorama, la divulgacion cientifica emerge como un puen-
te que busca educar a la poblacion en temas cientificos, facilitando una
mejor comprension del entorno en que vivimos (Barrio y Rajas, 2021). A
pesar de las barreras inherentes al lenguaje cientifico, los divulgadores
se esfuerzan por innovar y emplear formatos atractivos para el publi-
co (Polinario, 2016). Ademas, los patrones de consumo de informacion,
educacion y entretenimiento estan en constante evolucion, impulsados
por el uso generalizado de redes sociales y una sociedad cada vez mas
fluida (Bauman, 2004), lo que demanda adaptaciones hacia formas de
comunicar mas breves, dinamicas y accesibles.

Inicialmente, resulta esencial reflexionar acerca de si hay un verda-
dero interés del publico en los temas cientificos y, en caso afirmativo,
identificar cuales serian los canales y formatos mas efectivos para di-
fundir la comunicacion cientifica. De acuerdo con los datos comparti-
dos por Barrientos-Baez et al. (2023 a,b), un 14,2% de la poblacion en
Espana muestra interés por la ciencia, y una amplia mayoria, cercana
al 80%, opta por las redes sociales como medio principal para acceder
a informacidn cientifica. Ademas, senalan que son los jovenes quienes
muestran un mayor entusiasmo por la ciencia, con mas del 70% de las
personas pertenecientes a las generaciones Milenial y Zeta que prefie-
ren contenidos audiovisuales. Estos datos sugieren un interés modera-
do por la ciencia en espanoles de entre 6 y 40 anos, quienes se inclinan
mayormente por explorar temas cientificos a través de formatos audio-
visuales en plataformas sociales.

Se quiere dejar constancia en el presente texto de la importancia
de la actividad realizada por la Asociacion Espanola de Cine e Ima-
gen Cientificos (ASECIC) que tiene como objetivo principal divulgar la
ciencia a traves de la imagen. Celebran una bienal donde, entre otras
actividades, muestran a los mas pequenos cémo entender la ciencia y
los avances de la misma.

En este contexto, el ecosistema de las redes sociales se expande
constantemente, ofreciendo nuevas vias para la comunicacion (Zulli,
2017; Martinez-Sala et al., 2021). Se indica que el 93% de la poblacion
en Espana utiliza internet, y de estos, el 85% son usuarios activos de
redes sociales. Hay una clara preferencia por Instagram, considerada
la plataforma mas valorada, por facilitar una mayor interaccién entre
usuarios, y ser el lugar preferente para sequir a influencers con, ademas,
una significativa inversion publicitaria (2023).
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5. Neurocomunicacion

La Neurocomunicacion se define como una disciplina dedicada a
explorar y analizar como el cerebro humano reacciona ante diversos
estimulos, examinando la memoria, emociones y comportamientos de
los publicos, como hace el Neuromarketing especificamente respecto a
cémo los sentidos influyen en sus decisiones de compra. Es relevante
senalar que esta disciplina promueve una comprension mas profunda
de la materia tanto en la esfera cientifica como en el ambito econémico,
donde las empresas buscan atraer y fidelizar clientes. En un mundo sa-
turado de opciones de consumo, las personas se enfrentan al reto conti-
nuo de elegir entre marcas, productos y servicios. Dada esta sobrecarga
de estimulos, surge la necesidad de profundizar en el entendimiento
del consumidor, sus deseos ocultos,y como los cinco sentidos juegan un
papel crucial en sus decisiones de compra, identificando los elementos
clave que motivan una eleccién de consumo, como la ilusion, la emo-
ciony la confianza en la marca.

Un objetivo central tanto de la neurociencia como del neuromarke-
ting y la neurocomunicacion es el estudio de las respuestas neuronales
a diferentes estimulos (Arrufat Martin et al., 2024). Especificamente, el
examen y analisis de los aspectos emocionales que se desencadenan
en los consumidores facilita la identificacidon de aquellos que dejan una
impresidn somatica mas profunda en la percepcién y memoria de una
marca (Baraybar-Fernandez et al., 2023; Barrientos-Baez et al., 2023c;
Egido-Piqueras et al., 2023).

Ademas, desde una perspectiva experimental y académica, los estu-
dios en marketing y neuromarketing analizan el comportamiento hu-
mano, las emociones y como las personas toman decisiones (Gani et
al., 2018). Esto se logra mediante el uso de técnicas avanzadas para el
seguimiento y monitoreo de patrones oculares, como el eye-tracking
(ET) (Wedel y Pieters, 2008), y el empleo de otras tecnologias como la
Electroencefalografia (EEG) (Kumar y Bhuvaneswari, 2012), la Resonan-
cia Magnética Funcional (fMRI) (Bakalash y Riemer, 2013) y la respuesta
galvanica de la piel (GSR) (Cuesta et al., 2018), entre otros métodos.
Estas herramientas tienen el objetivo de recolectar datos valiosos sobre
el consumidor (Monge y Fernandez, 2011).

Sin embargo, lo que realmente importa en cuanto a las implicacio-
nes neurologicas no son tanto los beneficios como la razén que nos im-
pulsa a jugar.La liberacidn de endorfinas durante el acto de jugar puede
influir de manera notable en la motivacion y satisfacciéon de quien jue-
ga. Las endorfinas, un conjunto de neuropéptidos que funcionan como
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neurotransmisores en el cerebro, juegan un papel crucial en la gestion
del dolor y el placer. Al enfrentarse a un videojuego que resulta desa-
fiante y estimulante, se puede provocar una liberacion de endorfinas,
incrementando asi la sensacién de disfrute y recompensa en el juga-
dor (Khan, 2017). Ademas, de acuerdo con la investigacion de Klasen et
al. (2013), esta liberacion de endorfinas también podria vincularse con
el estado de fluidez experimentado por algunos jugadores durante su
tiempo de juego. Este estado, caracterizado por un nivel de enfoque y
compromiso tan intenso que el tiempo parece volar y el individuo se
siente completamente sumergido en la actividad, sugiere que los juga-
dores en flujo podrian estar beneficiandose de un aumento de endor-
finas, lo cual potencia aun mas su motivacion y conexién con el juego
(Klasen et al., 2013).

Una de las herramientas mas desarrolladas y extendida es la pupilo-
metria y eye-tracking (Salazar Olarte, 2021). Kinner et al. (2017) sugie-
ren que la capacidad para regular las emociones juega un papel crucial
tanto en el comportamiento adaptativo como en el bienestar psicologi-
co. Su investigacion se centra en estudiar como distintas técnicas para
gestionar las emociones afectan la dilatacion pupilar, la conductancia
de la piel y las experiencias emocionales subjetivas. Los hallazgos reve-
lan que el tamano de la pupila se ve influenciado por el nivel de excita-
cion emocional, aunque inicialmente se asocia mas con la cantidad de
esfuerzo mental necesario para controlar las reacciones emocionales
instintivas.

Por su parte, Zenon (2019) defiende que el diametro de la pupila
sirve como un indicador de la modulacion del nivel de excitacion y se
ve afectado por una amplia gama de procesos cognitivos. Entre estos se
incluyen el esfuerzo mental, la atencidn, la sorpresa, la toma de decisio-
nes, los sesgos en las decisiones, la percepcion del valor, la incertidum-
bre, la volatilidad y la dinamica entre explorar y explotar, asi como la
compensacion o la velocidad de aprendizaje. En el contexto de la toma
de decisiones, se observa que la dilatacion de la pupila varia segun el
grado de certeza o incertidumbre. En situaciones donde las decisiones
se toman con certeza, como en tareas sencillas de asociacién entre es-
timulos y respuestas, la correlacion entre la accion y la adquisicion de
informacion es directa. No obstante, en escenarios de incertidumbre, la
relacion se torna mas compleja. Zenon senala que el vinculo entre el
tiempo de reaccion y la dilatacion pupilar se describe mejor a través de
modelos que consideran todo el periodo de decision, en lugar de limi-
tarse a impulsos breves al comienzo del estimulo. Estos descubrimien-
tos indican que el mecanismo detras de la dilatacién de la pupila opera
a lo largo de toda la secuencia de toma de decisiones.
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Segun indican Kousha et al. (2012), se identifican seis formas princi-
pales por las cuales se difunde la ciencia: 1) presentaciones cientificas;
2) divulgacion cientifica; 3) formacién educativa; 4) debates académi-
cos; 5) perfiles de cientificos; y 6) humor cientifico. Este ultimo aspecto
se observa en los conocidos TED Talks, que buscan compartir ideas re-
lacionadas con la ciencia y la tecnologia a traves de charlas en linea. De
esta manera, el formato de los TED Talks integra un elemento distintivo
de entretenimiento humoristico-satirico, accesible para el publico en
general a través de innovadoras técnicas de narrativa transmedia (Cho-
mon-Serna y Busto-Salinas, 2018).

De hecho, la popularidad del video en linea ha crecido tanto entre
el publico global que YouTube lidera el panorama de las redes sociales
enfocadas en el contenido audiovisual (Gil, 2017). Esta plataforma se ha
convertido en el hogar de la mayor cantidad de usuarios (Figueiredo et
al.,2011) y,como resultado, en un vasto archivo en expansidn de conte-
nido cientifico, tanto formal como informal. En este sentido, Rosenthal
(2017) destaca la presencia de canales cientificos gestionados por en-
tidades mediaticas, ingenieros, periodistas especializados en ciencia y
educadores, entre otros, a través de los cuales YouTube transforma las
dinamicas y meétodos tradicionales de divulgacion cientifica. Los crea-
dores de contenido en YouTube, junto con una audiencia no especializa-
da, se inclinan por la opcion de producir, compartir y discutir contenidos
cientificos de manera libre (Brossard, 2013). Otros investigadores se-
nalan problemas especificos en la plataforma, como actitudes sexistas
hacia mujeres divulgadoras de ciencia (Da-Costa y Da-Carvalho, 2020;
Amarasekara y Grant, 2019) o la posible distraccién de responsabilida-
des académicas y profesionales por la gestion de estos canales (Nagvi,
2019). Por estas razones, la comunidad cientifica ha empezado a valorar
las oportunidades que ofrece el entorno digital, optando por la partici-
pacidén de comunicadores y cientificos jovenes que buscan informacion
de alta calidad con un elemento de entretenimiento: YouTube (Wel-
bourne y Grant, 2015).

6. Conclusiones

En ultima instancia es la competencia de los contenidos de divulga-
cion con los de entretenimiento lo que supone la dificultad mas com-
pleja de salvar. O mas exactamente, la que resume en si misma todas
las demas complejidades asociadas. Dentro de la neurocomunicacion se
cuenta con herramientas muy avanzadas para para la segmentcion del
publico y la identificacion fiable e imparcial de aquellos estimulos de
mayor efecto en los individuos.
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Independientemente de éstas, es la creacidon de narrativas atrayen-
tes lo que mejor resultado arroja en términos de generacion y mante-
nimiento de interés. Es por ello que plataformas como YouTube se han
convertido en referentes de este tipo de divulgacién ya que, frente al
enfoque a priori mas cientifico que implicaria identificar de modo pre-
ciso las herramientas mas practicas para ésta, las plataformas moneti-
zadas han creado accidentalmente un modelo de saturacion, del que
salen naturalmente depurados los experimentos o canales que en cada
momento han consequido esa generacion de interés en el publico.

La cuestion entonces es si la calidad cientifica de la informacién
transmitida es igualmente buena. Algo que la légica nos dice que no
es posible es que las plataformas basadas en estimulos cada vez mas
breves, que deben sacrificar rigor a narrativa generan necesariamente
mas interés que divulgacion real. Una realidad para la que hay grados,
como se evidencia en el caso del humor cientifico, cuya funcion divul-
gadora se reduce en muchos casos a generar interés por buscar una
explicacion, una informacion veraz que dara sentido a la informacién
previamente recibida.

En defintiva, este fin puede considerarse una meta lo suficientemen-
te buena y facil de alcanzar: la divulgacion cientifica moderna tendria
menos necesidad de transmitir grandes cantidades de conocimientos
precisos al espectador, y mas de darle la cantidad suficiente para des-
pertar su curiosidad, sed de conocimiento y deseo investigador indivi-
dual. Se trataria de la proverbial mayéutica de Socrates (ayudar al su-
jeto discente a alcanzar conclusiones, o ensenarle/forzarle a aprender
a alcanzar dichas conclusiones. Y si Socrates utilizaba preguntas para
ello, el hombre moderno precisa de entretenimiento.
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Resumen

Las nuevas tendencias de mercado en el sector turistico reflejan un
cambio significativo en las preferencias y los comportamientos de las
distintas generaciones de viajeros. La busqueda de experiencias autén-
ticas, personalizadas y creativas se han convertido en una prioridad, es-
pecialmente entre las generaciones mas jovenes como los millennials
y la Generacién Z. Este cambio de paradigma acentua la importancia de
la innovacion en los destinos turisticos, no s6lo para atraer a un publi-
co diverso, sino también para combatir problemas endémicos como la
estacionalidad. El turismo creativo surge como una respuesta a estas
tendencias, ofreciendo a los visitantes la oportunidad de sumergirse
en la cultura local a través de experiencias interactivas y creativas. Al
hacerlo, los destinos pueden diversificar su oferta y atraer a visitantes
durante todo el ano, reduciendo asi su dependencia de la temporada
alta y favoreciendo a una distribucién mas equilibrada de los flujos tu-
risticos. Es en este contexto que este capitulo, introduce el proyecto
jAlgarviate! Mézclate con la cultura del Algarve, mismo que se presenta
como un modelo de valor anadido a un destino turistico a través de la
innovacion y la comunicacion efectiva. Al enfocarse en la rica herencia
cultural y creativa de Algarve, este proyecto no solo ha enriquecido la
oferta turistica de la region, sino que también ha mejorado su imagen
y atractivo en el mercado espanol. A traves de estrategias de comunica-
cion bien disenadas y actividades turisticas creativas, Algarviate ha lo-
grado involucrar a diferentes generaciones de turistas, proporcionando
experiencias significativas que resuenan con sus deseos y valores.

1. Introduccion

Las nuevas tendencias del mercado turistico reflejan un cambio sig-
nificativo en las preferencias y los comportamientos de diferentes ge-
neraciones de viajeros. Con la evolucién de la sociedad y el avance de
la tecnologia, las expectativas de los turistas han ido mas alla de las
tradicionales vacaciones de sol y playa, buscando experiencias mas au-
ténticas, personalizadas y enriquecedoras. En este contexto, el turismo
creativo emerge como una respuesta innovadora a la demanda de ex-
periencias unicas que permitan a los visitantes sumergirse y participar
activamente en la cultura y tradiciones locales.

La estacionalidad constituye un desafio persistente para muchos
destinos turisticos y requiere de estrategias innovadoras para atraer vi-
sitantes durante todo el ano. La reinvencién y la innovacion se presen-
tan como elementos cruciales en este escenario, donde la adaptacion a
las nuevas tendencias y la capacidad de ofrecer alternativas creativas y
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atractivas a los turistas son esenciales para la sostenibilidad y el creci-
miento del sector.

El proyecto jAlgarviate! Mézclate con la cultura del Algarve en Algar-
ve es un ejemplo destacado de como la innovacién y la comunicacion
en turismo pueden contribuir de forma positiva para que un destino
siga ofreciendo actividades creativas que destacan la identidad y el pa-
trimonio de la regidn. Al integrar las tradiciones locales con experien-
cias innovadoras, Algarviate no sélo ayuda a combatir la estacionalidad,
sino que también abre el destino a nuevos publicos, incluyendo diferen-
tes generaciones que buscan un turismo mas interactivo y significativo.
Asi mismo se puede afirmar que la innovacion en la comunicacion y el
desarrollo de experiencias de turismo creativo —como las promovidas
por Algarviate- son esenciales para que un destino turistico se pueda
adaptar a las nuevas tendencias del mercado y satisfacer las deman-
das de las distintas generaciones de viajeros. Estas estrategias no sélo
benefician a los destinos en términos de atractivo y competitividad,
sino que también contribuyen a una industria turistica mas sostenible
y equitativa.

2. El Turismo creativo

El concepto de turismo creativo se propuso como una nueva for-
ma de turismo cultural, destinada a disminuir al maximo los impactos
negativos del turismo posible (Richards y Raymond, 2000). EL turismo
creativo esta definido por la UNESCO (2006) como un viaje dirigido
a una experiencia comprometida y auténtica, con aprendizaje partici-
pativo en las artes, el patrimonio o el caracter especial de un lugar, y
proporciona una conexion con aquellos que residen en un lugar y que
intentan crear una cultura viva. Richards (2020) refiere que la creativi-
dad se ha convertido en una estrategia en la creacion de lugares, y las
ciudades y regiones buscan aumentar su atractivo.

Segun Richards y Raymond (2000), el turismo creativo ofrece a los
visitantes la oportunidad de desarrollar su potencial creativo a través
de participacion activa en cursos y experiencias de aprendizaje que
son caracteristicos del destino de vacaciones donde se encuentran. Asi
mismo, se puede afirmar que el turismo creativo representa una face-
ta innovadora dentro de la industria turistica, ofreciendo experiencias
auténticas y la oportunidad de desarrollar habilidades y conocimientos
a través de la participacion de los visitantes en actividades culturales
locales.
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Este tipo de turismo no solo enriquece la experiencia del viajero,
sino que también contribuye a la diversificacién econédmica y cultural
de los destinos turisticos, permitiendo una derrama mas equitativa de
los beneficios del turismo.

De acuerdo con Richards y Wilson (2006) y Prentice y Andersen
(2007), las experiencias de turismo creativo tienen implicaciones en
lo que respecta a la sostenibilidad de turismo en virtud de que los re-
cursos de creativos son mas sostenibles que los productos tangibles,y,
ademas, la creatividad permite a los proveedores de servicios innovar
sus productos con relativa rapidez.

Para Bakas, Duxbury, Silva y Vinagre de Castro (2020), el turismo
creativo representa una oportunidad para los destinos turisticos de di-
versificar su oferta y atraer visitantes durante todo el ano, ayudando,
segun Duxbury y Richards (2019), a mitigar los efectos de la estaciona-
lidad al mismo tiempo que alienta a los turistas a visitar nuevas areas,
principalmente comunidades pequenas y areas rurales y periféricas. EL
turismo creativo puede ser una respuesta eficaz a estos desafios, ya que
promueve la diversificacion de la oferta turistica y la valorizacién de los
recursos culturales y creativos locales y asimismo mejora la calidad de
vida de las comunidades locales (Richards, 2020). Por lo tanto, para los
destinos turisticos masivos que enfrentan la estacionalidad, el turismo
creativo ofrece una alternativa valiosa para atraer visitantes durante
todo el ano, brindando experiencias auténticas y sostenibles que va-
loran y revitalizan la cultura local, simultaneamente contribuyendo a
la diversificacion econédmica y a la reduccion de la dependencia de los
patrones turisticos estacionales.

Este enfoque se alinea con la vision de Tan, Kung y Luh (2013), quie-
nes destacan la importancia de experiencias turisticas auténticas y par-
ticipativas que permitan a los visitantes explorar y desarrollar su crea-
tividad. Esto no solo mejora la experiencia turistica, sino que también
contribuye al desarrollo local, preservando y valorizando la cultura y las
tradiciones locales.

Ademas, la diversificacion del producto turistico mediante el turismo
creativo ofrece a los destinos la oportunidad de diferenciarse en un
mercado turistico cada vez mas saturado. Al enfocarse en experiencias
unicas basadas en la cultura y la creatividad local, los destinos pueden
atraer a nuevos segmentos de mercado interesados en el aprendizaje y
la participacion activa, mas alla del turismo de sol y playa o de visitas a
monumentos histdricos.
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Segun Richards (2016), en los ultimos anos diversos académicos han
analizado estrategias de turismo creativo en varios paises, explicando
su importancia para el desarrollo de las comunidades.

En este capitulo, nos enfocamos en la campana “jAlgarviate! Méz-
clate con la cultura del Algarve”, desarrollada por la Region de Turismo
de Algarve, y que ilustra un enlace vital entre la estrategia de turismo
creativo y la promocion del Algarve como destino turistico al destacar
elementos unicos de la cultura regional y dirigirse especificamente al
mercado espanol, demostrando como las técnicas de marketing y co-
municacion dirigidas pueden aumentar significativamente el interés y
la participacion en el turismo creativo. Este enfoque no sélo mejora
la experiencia del visitante, sino que también contribuye al desarrollo
local, preservando al mismo tiempo la autenticidad cultural y el patri-
monio del destino.

3. Proyecto: “jAlgarviate! Mézclate com la cultura del Algarve”

El proyecto “jAlgarviate! Mézclate con la cultura del Algarve”, impul-
sado por la Region de Turismo del Algarve bajo el paraguas del proyecto
“Algarve Craft & Food”, y cofinanciado pelo Programa Operacional Re-
gional do Algarve - CRESC Algarve 2020/ Fondo Europeo de Desarrollo
Regional, se encuadro dentro de una campana de sensibilizacion dirigi-
da especificamente al mercado espanol (Regiao de Turismo do Algarve,
2023).

Su desarrollo tuvo como objetivo principal motivar a los turistas a
disfrutar la oferta existente en la region relacionada con el turismo
creativo; en particular, programas y experiencias centradas en el arte 'y
la gastronomia locales. Las actividades propuestas en el marco del pro-
yecto se centraron en brindar una experiencia inmersiva, promoviendo
el contacto directo con la cultura y la poblacién local. Los visitantes
fueron invitados a convertirse en “algarvios” a través de los sabores y
las experiencias, aprendiendo técnicas ancestrales aun utilizadas hoy
en dia en la region.

Este enfoque no sélo reforzo la autenticidad de la oferta turistica
del Algarve, sino que también contribuyd a un turismo mas consciente
y sostenible.

La campana tenia como eslogan jAlgarviate! Mézclate con la cultura
del Algarve, complementado por el lema Ven y descubre nuestra gas-
tronomia y nuestra artesania. La campana, desarrollada por la agencia
“Comunica.me”, se llevd a cabo entre el 22 de mayo y el 18 de junio de
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2023, destacandose por una notable presencia en medios digitales y
complementada con una red de vallas publicitarias en el mercado es-
panol, especialmente en las comunidades de Andalucia, Extremadura,
Madrid y Galicia (Regiao de Turismo do Algarve, 2023).

Con un presupuesto total de €73,773.45, la iniciativa buscaba fo-
mentar una mayor interaccion del publico objetivo con la region vy re-
forzar asi la notoriedad de la marca Algarve (Regiao de Turismo do Al-
garve, 2023). Para complementar la campana, se produjeron fotografias
(Figura 1) y un video, que esta disponible en www.youtube.com/watch?-
v=5-VGbv_gjWQ.

Figura 1. Fotografias de la campana jAlgarviate! Mézclate con la cultura del Al-
garve

La estrategia de comunicacion adoptada incluy6 una diversa gama de
canales. Digitalmente, se destacaron las noticias y anuncios en redes
sociales (Facebook e Instagram), los cuales lograron miles de impresio-
nes y clics, superando las expectativas iniciales (Figura 2), asimismo se
agregaron banners en TripAdvisor (Figura 3), Google Ads.
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Figura 2. Anuncios y noticias de la Campana jAlgarviate! Mézclate con la cultura
del Algarve en las redes sociales

Figura 3. Banner de la Campana jAlgarviate! Mézclate con la cultura del Algarve
en Tripadvisor
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Figura 4. Valla publicitaria de la Campana jAlgarviate! Mézclate con la cultura del
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Ademas, se desarrolld un concurso en redes sociales que consistia
en preguntas sobre la gastronomia y artesania del Algarve, donde las
primeras respuestas correctas ganaban experiencias relacionadas con
el proyecto “Algarve Craft & Food”. Esto no solo aumento la interaccion
y el compromiso con la campana, sino que también promovio la partici-
pacion activa y el interés por visitar la region (Figura 5).

Figura 5. Concurso en redes sociales

h

 Algorviate

ﬁ‘ Gana Experiencias
Unicas en el
Algarve
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Algarve

58 93520

De acuerdo con la Region de Turismo do Algarve, la campana resultd
ser un éxito, con resultados que superaron ampliamente los objetivos
propuestos inicialmente. La pagina del destino especifica de la campa-
na se convirtio en la mas visitada en el portal promocional del Algarve
durante el periodo de la campana, obteniendo un total de 33,179 visua-
lizaciones y 28,621 comparticiones, con una duracion media de visita
de aproximadamente de entre 2 minutos y 46 segundos. El espanol fue
el idioma predominante entre los visitantes del sitio en ese periodo,
demostrando el efectivo alcance y resonancia de la campana en el mer-
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cado objetivo (Regiao de Turismo do Algarve, 2023).

Con esta campana, la Region de Turismo del Algarve, destaco la
importancia de una comunicacién efectiva en el sector turistico, que
puede impactar positivamente en la percepcién de un destino y en la
motivacién del viajero. Asi mismo, fue una campana innovadora al in-
tegrar diversos canales y herramientas, abarcando desde medios digi-
tales hasta publicidad exterior. La decisién de enfocarse en el mercado
espanol, identificado como clave debido a su proximidad y potencial de
crecimiento, fue sustentada por una campana multicanal, logrando mi-
les de impresiones y una significativa interaccion directa con el publico
objetivo.

Esta aproximacidn, centrada en la autenticidad y en la participacién
activa, se alinea con las tendencias actuales del turismo, donde los via-
jeros buscan experiencias mas profundas y enriquecedoras. Ademas, la
implementacion de concursos y la interaccion directa a través de re-
des sociales fueron elementos clave en la estrategia de comunicacion
del proyecto. Estas actividades no solo aumentaron la visibilidad de la
campana, sino que también fomentaron una mayor implicacién y com-
promiso por parte del publico, lo que se traduce en una mayor predis-
posicion a visitar la region.

La transparencia y la medicion de resultados también jugaron un
papel fundamental en la comunicacion del proyecto. La publicacion de-
tallada de los resultados de la campana, incluyendo las impresiones,
clics y la interaccion en la pagina web, proporcion6 una base solida
para evaluar la efectividad de las estrategias implementadas y para pla-
nificar futuras acciones.

4. Conclusiones

El turismo creativo, caracterizado por la participacion activa de los
visitantes en experiencias culturales y creativas, es fundamental para
la diversificacién y la sostenibilidad del sector turistico en el Algarve.
Al fomentar un enfoque mas interactivo y participativo, el proyecto Al-
garviate ha permitido a los turistas no solo observar, sino también par-
ticipar de manera directa en la cultura de Algarve, aprendiendo sobre
artesania local, gastronomia y otras tradiciones.

En conclusidn, el proyecto Algarviate resalta la importancia de una
comunicacion integral y bien coordinada en la promocidn turistica. Al
ofrecer una narrativa atractiva y coherente, y al emplear un enfoque
multicanal que abarca tanto el ambito digital como el fisico, este pro-
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yecto no solo ha contribuido a incrementar la visibilidad del Algarve,
sino que también ha enriquecido la experiencia turistica, promoviendo
un turismo mas sostenible y conectado con la cultura local. En ultima
instancia, Algarviate demuestra como una comunicacion efectiva puede
ser una herramienta poderosa para transformar la percepciéon de un
destino y motivar a los viajeros a explorar nuevos horizontes.
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Patricia Durdn

La Revolucion 4.0 ha traido consigo cambios radicales en la forma
en que las organizaciones operan y se comunican. En este contexto,
la Nueva Teoria Estratégica (NTE) ha enfatizado el papel del proceso
comunicacional para abordar los desafios y oportunidades que surgen
en el mundo organizacional actual. La Revolucion 4.0 se caracteriza
por la convergencia de tecnologias como la inteligencia artificial, el
Internet de las cosas, la robdtica, la analitica de datos y la automatiza-
cion (Schwab, 2017). Estos avances tecnoldgicos han transformado la
forma en que las organizaciones se relacionan con sus stakeholders;
en este sentido, la comunicacién ya no es simplemente un medio para
transmitir informacion; se ha convertido en un proceso estratégico para
configurar una ecologia simbolica que permita alcanzar los objetivos
corporativos con mayor sostenibilidad.

En este nuevo paradigma, la gestidn de recursos intangibles, como
la marca, la cultura corporativa, la reputacién, el aprendizaje organi-
zacional y la innovacion social, cobran una importancia fundamental
(Stewart, 1997; Oleksak M. A. & Oleksak M. M, 2010; Sveiby, Gripenberg
& Segercrantz, 2015).

Esto se debe a que el entorno organizacional se ha convertido en
una realidad llena de fragmentaciones y de multiples narrativas en el
entorno digital, convirtiéndonos en ciudadanos globales del metaverso
y habitantes de las comunidades virtuales; por lo que, hoy somos inter-
nautas atemporales que consumimos activos intangibles en ventanas
virtuales.

La cuarta Revolucidn Industrial ha transformado, significativa y pro-
fundamente la forma en que operan las organizaciones en su dimen-
sién funcional, social y cultural, entre las que se pueden mencionar:

-La automatizacion de procesos y la digitalizacion de operaciones
ahora demandan empleados centrados en actividades mas creativas y
estratégicas.

-La hiperconectividad y colaboracién en red en tiempo real, ha gene-
rado un metabolismo vertiginoso en la toma de decisiones.

-La disponibilidad de grandes cantidades de datos requiere de una
robusta capacidad analitica, de adaptacion y transformacion, lo que per-
mite comprender mejor a sus grupos de interés, medir el impacto de sus
esfuerzos de comunicacion y ajustar sus estrategias en consecuencia.
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-La hipersegmentacion y la personalizacion, ha impulsado el énfasis
en la creacion de experiencias al interior y exterior de la organizacion
(Schwab, 2017).

Todo esto ha fortalecido la concepcion del valor de las corporaciones
orientado a su capacidad para saber hacer, para construir relaciones y
crear comunidades de inteligencia comunicacional (Nosnik, 2012). En
este sentido, a la luz de la nueva teoria estratégica de Rafael Alberto
Pérez (2018), la comunicacion se convierte en un proceso generador de
energia simbolica, movimiento relacional y accion social, y su funcién
es transformar los recursos intangibles organizacionales en activos es-
tratégicos, y por lo tanto, es importante reflexionar sobre su gestion
para que se conviertan en una plataforma simbolica que potencialice
los resultados corporativos.

Los recursos intangibles, por su composicién multi dimensional y su
construccién compleja, no generan valor por si mismos, y por lo tanto,
su gestion requiere de un esfuerzo de integracion y articulacion con
otros activos organizacionales, para convertirse en catalizadores de las
funciones prioritarias de la organizacion (Kaplan y Norton, 2004).

Desde esta perspectiva, las organizaciones deberan preocuparse, en
un primer momento en lo que hacen y cdmo lo hacen, que se traduce
en productos y servicios de calidad acompanados de una cultura corpo-
rativa distintiva.

Ademas, en un sequndo momento, deberan ocuparse de lo que dicen
y como lo dicen, que implica una estrategia global de comunicacion que
construye una marca posicionada y una imagen corporativa fuerte en
sus stakeholders.

Pero fundamentalmente, en un tercer momento deberan reflexionar
sobre para qué lo hacen y para qué lo dicen, demostrando una con-
gruencia en su comportamiento competitivo y socialmente responsable
para configurar activos intangibles estratégicos como son reputacion e
innovacion social.
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1. Introduccion

La comunicacion efectiva y eficiente en las organizaciones es de
trascendental importancia debido a que esta directamente relacionada
con los logros de los objetivos de la empresa, por lo que se requieren
lideres que establezcan una comunicacion bidireccional y fluida. En
este marco, el valor de la comunicacion para un liderazgo efectivo, tan-
to en la transmision de la vision y los objetivos de la empresa, como
en escuchar y atender las necesidades y sugerencias de los empleados,
reivindica la necesidad de que los lideres sean un modelo a sequir, en
términos de comportamiento ético y profesional, y que fomenten una
cultura de integridad y responsabilidad en la empresa. Estas son solo
algunas de las caracteristicas que se pueden extraer sobre el liderazgo
en el ambito organizacional (Santander-Salmoén & Lara-Rivadeneira,
2023) que requieren una reflexion mas detallada, mas aun si se toma en
cuenta que los nuevos desafios globales exigen caracteristicas adicio-
nales para alcanzar un tipo de liderazgo sostenible, asegurar la viabili-
dad de las organizaciones y equilibrar metas econdémicas, sociales y am-
bientales. Desde este aspecto desarrollaremos una perspectiva teorica
sobre la relacion entre comunicacion, liderazgo y sostenibilidad como
elementos claves en los desafios de las organizaciones en medio de
las multiples transformaciones globales que requieren de un liderazgo
capaz de impulsar acciones de sostenibilidad.

2.La Comunicacion en las organizaciones

La comunicacion cumple una funcion integral en la organizacién. Las
distintas acciones que se realicen -independiente de los stakeholders
a los que se dirijan, de los objetivos especificos por cumplir o de los
canales utilizados- deben responder a una estrategia comun, cuya fina-
lidad ultima sera contribuir para que la organizacion alcance sus metas.
Pero, mas alla de las metas o las obligaciones de las organizaciones,
la comunicacién es una parte esencial del entorno empresarial, pues
como lo mencionan Arévalo & Vieyra (2021), sin comunicacion no hay
organizacion, muy especialmente mediante el liderazgo ejercido en la
comunicacion interpersonal.

Este liderazgo asociado a la comunicacién dentro de las organiza-
ciones también atane a la gestion entre el lider y los colaboradores, en
donde se tiene un énfasis particular en el impulso de los objetivos es-
tratégicos de la empresa. Este dialogo entre lider y colaboradores debe
surgir incluso desde la Nueva Teoria Estratégica (Villegas, 2009; Dos
Santos, 2010; Herrera, 2021), en donde es imperativo “dejar de pensar
la organizacion como una estructura jerarquica con decisiones centra-
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lizadas, para razonar de una manera mas organica” (Jaramillo & Busta-
mante, 2021, p. 76).

Esta idea de la comunicacion en la empresa se torna cada dia mas
compleja, pues como lo menciona Claro (2021), se requiere una mayor
responsabilidad y una gestion eficiente y comprometida con los dife-
rentes stakeholders. En este sentido, se puede asegurar que es necesa-
rio una relacion permanente entre los diferentes actores, lo que implica
un absoluto compromiso con todos los grupos de interés, pero muy es-
pecialmente, una comunicacién transparente, como se aclaré anterior-
mente, de una manera mas fluida y organica.

La comunicacion es vital, bien sea que se le considere como una par-
te intrinseca de la empresa o como uno de sus principales recursos. No
solo se debe pensar la comunicacion como un recurso estratégico (Arri-
bas, 2000), sino que todas las personas que integran las empresas la
deben asumir como una manera de gestionar la informacién con miras
al cumplimiento de la triple cuenta de resultados: econdmicos, sociales
y ambientales. En el siguiente apartado abordaremos la relacién entre
comunicacion y liderazgo.

3.Liderazgo en las organizaciones

De acuerdo con diversas investigaciones bibliométricas se da cuenta
de un incremento de publicaciones sobre el desarrollo y el aporte del
liderazgo en las organizaciones como un elemento clave para alcanzar
los objetivos en una organizacion (Jiménez Lopez, et al., 2020; Sanchez
Ramirez, et al., 2023). De igual manera, es posible observar una amplia
variedad de aportaciones conceptuales sobre el término liderazgo (Bo-
rrero, 2021; Hemphill & Coons, 1957; Marulanda & Cruz, 2018; Robbins
& Judge., 2017, entre otros), centrandose en el individuo, otros mas en
la organizacion; incluso es mencionado como un proceso de influencia
entre el lider y sus seguidores con el propdsito de lograr un objetivo
comun.

En este contexto para comprender la importancia y la evolucién del
tema realizaremos una breve descripcion de las principales teorias so-
bre el liderazgo que posibilitara entender las caracteristicas, las cuali-
dades y el comportamiento que definen que una persona sea conside-
rada un lider. La teoria de los rasgos domind el estudio del liderazgo
hasta finales de la década de 1940 y considera que hay variables de la
personalidad profundamente enraizadas que permiten que ciertas per-
sonas ejerzan un mejor liderazgo (Maslow,1943; Mayo, 1933; Stogdill,
1948).
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Posteriormente se formula la teoria de los comportamientos que

aborda “lo que hace”y “como se comporta” el lider en su ambito laboral.

Lewin (1951) sostiene que el comportamiento del lider se puede clasifi-
car en: autoritario; democratico y laissez-faire. El liderazgo autocratico
0 autoritario (centrado en el jefe) centraliza la autoridad y se imponen
los métodos de trabajo, se toman decisiones unilaterales y se limita la
participacion de los empleados. Mientras que el liderazgo democratico
o participativo (centrado en los trabajadores) involucra a sus emplea-
dos en el proceso de toma de decisiones, delega autoridad, fomenta la
decision de métodos de trabajo y sus metas, ademas emplea la retro-
alimentacién como oportunidad para dirigir. Por ultimo, el liderazgo
laissez-faire (de politicas laxas) permite a los colaboradores saber que
son libres de tomar decisiones que consideren relevantes y de hacer su
trabajo de la manera que consideren mas apropiada.

Desde otra perspectiva la teoria de contingencia se entiende como
aquella que plantea que el rendimiento en la consecucion de objetivos
y la eficacia del grupo son contingentes a la relacion que se produce
entre el estilo de liderazgo y el grado en la que la situacion grupal per-
mite al lider poner en practica su influencia (Baron, 1989; Fiedler,1967).

En relacion con otras teorias de liderazgo podemos referirnos al li-
derazgo transaccional centrado en lo rutinario y en las recompensas
por cumplir los estandares (DuBrin, 2015) y el liderazgo transformacio-
nal cuyo objetivo es desarrollar y transformar a las personas rebasando
tanto los intereses personales como los de la empresa (DuBrin, 2015).
A continuacion, abordaremos mas en detalle este estilo de liderazgo
porque, dadas sus caracteristicas, permitiria impulsar acciones que pro-
picien la implementacion y desarrollo de estrategias que fortalezcan la
comunicacion para la sostenibilidad (Orozco-Toro et al.,2023).

4. Liderazgo Transformacional, una oportunidad para la sostenibili-
dad

El liderazgo transformacional motiva a los seguidores a provocar el
cambio y el desarrollo fomentando un clima laboral sano, empleando la
ética, valores y principios que conduzcan a los colaboradores a seguir el
ejemplo de su lider, desarrollando su potencial, de modo que las men-
cionadas caracteristicas se involucren con las metas organizacionales a
lograr (Vidales Flores et al., 2023).

Bass & Avolio (1994) sostienen que los componentes basicos del
liderazgo transformacional son: el carisma o influencia idealizada, la
estimulacion intelectual, la consideracién individualizada y la motiva-
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cion inspiracional.

En primer lugar, los lideres transformacionales aportan estimulacion
intelectual, es decir, estimulan a sus colaboradores a pensar, a buscar
las mejores soluciones. En segundo lugar, brindan consideracién indi-
vidualizada, lo cual significa que los colaboradores son observados de
forma individual. Para ello es necesario utilizar la inteligencia emocio-
nal como forma de relacionarse con el equipo. En tercer lugar, los lide-
res inspiran y motivan al equipo de modo que lo ayuda a seguir alcan-
zando sus metas superiores y lograr objetivos comunes. Por ultimo, el
lider transformacional hace uso de la influencia idealizada, es decir, que
el equipo ve al lider como un ejemplo (Alpaca & Michael, 2020; Bass,
1985; Bass & Avolio, 1994; Mendoza et al., 2014; Peng et al., 2020).

Los lideres transformacionales son conocidos por conmover y cam-
biar las cosas en “gran forma”, al comunicar a los sequidores una vision
especial del futuro, utilizando los ideales y motivos mas altos; influir
para promover la idea de una visidn y posibilidades nuevas conjun-
tamente con los sequidores (Lussier & Achua, 2016). El impacto del
liderazgo transformacional en la organizacion y en la respectiva cultura
organizacional permea aspectos muy particulares que comparten todos
los integrantes de la empresa y que genera identidad organizacional
(Montoya et al., 2021).

Si antes el aspecto financiero era el criterio principal en la evalua-
cion de desempeno de las organizaciones, hoy se reconoce la importan-
cia de factores no econdmicos. Con la llegada de nuevos retos como el
cambio climatico y la desigualdad social, surge la necesidad de nuevos
modelos de liderazgo transformacional y herramientas para trabajar en
pro del desarrollo sostenible (Fry & Egel, 2021).

5. Competencias del liderazgo sostenible

Muchas empresas a nivel mundial reconocen que integrar los prin-
cipios y criterios de la sostenibilidad en su cultura corporativa y en sus
operaciones no es solamente imperativo, sino un factor de competitivi-
dad necesario para el posicionamiento de la empresa a mediano y largo
plazo (Morioka et al., 2017). De este punto de vista, la participacion del
sector privado en la implementacion de la Agenda 2030 para el desa-
rrollo sostenible no debe ser abordada simplemente desde un enfoque
de responsabilidad social corporativa, sino como una oportunidad de
adoptar y transformar modelos de negocio (Cepal, 2019), donde el lider
debe orientar los esfuerzos para lograr el compromiso de los colabora-
dores en la linea con los objetivos establecidos por la empresa.
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Para Aldeanueva & Cervantes (2019) la gestion de la sostenibilidad
y la responsabilidad social corporativa constituyen un eje estratégico
para las organizaciones a nivel mundial, que estan comenzando a asig-
nar recursos para potenciar el trabajo con equipos especializados que
faciliten alcanzar metas en este campo. Por lo tanto, se necesitan lide-
res empresariales socialmente responsables con estilos de liderazgos
que permitan construir politicas organizacionales con enfoque hacia el
desarrollo sostenible (Gonzalez Castro & Manzano Duran, 2013).

Existen varias concepciones sobre el liderazgo sostenible. Para algu-
nos autores, es la aplicacion de una perspectiva holistica y colaborativa
para alcanzar un equilibrio entre las multiples exigencias para las solu-
ciones sostenibles en el ambito econédmico, social y ambiental (Ferdig,
2007). Para otros, implica lograr un equilibrio entre la comunidad, el
planeta y las ganancias durante la vida institucional de la organizacion
(Avery & Bergsteiner, 2011a) y sin afectar la prosperidad de futuras ge-
neraciones (Hargreaves & Fink, 2012).

En la era del conocimiento, se requieren lideres informados, empa-
ticos, dinamicos, deliberantes, con conocimiento en los procesos admi-
nistrativos de su entorno, interactuando en sociedad y utilizando las
competencias necesarias para el desarrollo de sus capacidades como li-
deres transformacionales. A su vez, los complejos desafios mundiales en
las organizaciones reclaman la participacion de numerosos actores que
aporten nuevas perspectivas y enfoques, donde se establezcan niveles
para alcanzar el desarrollo sostenible (Fry & Egel, 2021). Las investiga-
ciones sobre las competencias de un lider responsable no han logrado
un consenso general sobre sus caracteristicas ni una integracion directa
con los indicadores globales de sostenibilidad. Sin embargo, al revisar
la literatura existente, es posible encontrar ciertas consistencias en las
diferentes categorizaciones de varios autores, particularmente en lo
que se refiere a competencias de pensamiento critico y anticipatorio,
ética, innovacion y manejo de complejidades (ver Tabla 1).

Para Knight & Patterson (2018), los lideres sostenibles son aquellos
que trabajan de manera colaborativa con sus stakeholders para inte-
grar preocupaciones éticas, sociales y ambientales con sus estrategias
y operaciones. Al analizar las competencias de comportamiento del li-
derazgo, los autores construyeron un modelo con cinco agrupaciones:
orientacion hacia resultados, operador inclusivo, agente de cambio,
orientacion ética y pensador visionario. Por otro lado, en una investi-
gacion de tipo documental, Gonzalez y Manzano (2013) construyeron
varias categorias de competencias y conductas de los lideres globales
responsables, enlazados con los requerimientos del Pacto Global esta-
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blecido por la ONU, entre ellos: conocimiento sobre los derechos huma-
nos, pensamiento critico, sistémico y creativo, capacidad de negociacion
colectiva y desarrollo de compromisos éticos y una visién anticipatoria.

Tabla 1. Competencias de los lideres socialmente responsasables

Elemento Competencia Conductas segiin Conductas
de liderazgo Knight y Patterson segin Gonzilez vy
transformacional (2018) Manzano (2013)
Influencia Orientacién e Predispuesto e Capacidad
idealizada hacia resultados ala accion. de innovar en beneficio
e Exhibe de la responsabilidad
pasion por el aprendizaje. ambiental.
e Posee

pensamiento  creativo
para la difusion y
aplicacion de practicas
responsables con el
medio ambiente.

Consideracién Operacién e Se esfuerza e Conoce,
individualizada inclusiva por entender las comprende y actiia en
motivaciones de los pro de los derechos

demas. humanos.

e Actitud e Es
solidaria y  enfoque transparente en los
colaborativo. procesos de seleccion

de personal y
evaluacion del
desempeiio.
Estimulaciéon Agente de e Dispuesto a e Habilidad
intelectual cambio desafiar lo establecido. para  negociar de

e Aprovecha manera colectiva y

oportunidades y aborda resolver conflictos.

cambios con optimismo.

Inspiracién Orientacién e Actia con e Evita
motivacional ética integridad. negocios que vulneran
e Construye los derechos humanos.
relaciones basadas en la e Construye
confianza. politicas que impiden la
corrupcion.

e Desarrolla
compromisos éticos
con grupos de interés.

Pensamiento e Estratégico e Posee
visionario en su perspectiva. pensamiento sistémico
e Capacidad para ir mas alla de las
para prever el futuro. negociaciones.

e Posee
visién anticipatoria
para asegurar la
responsabilidad
ambiental.

Fuente: elaboracion propia a partir de de Gonzalez & Manzano (2023) y Knight &
Patterson (2018)

Al analizar la literatura, se puede observar que uno de los rasgos
mas sobresalientes del liderazgo sostenible es la capacidad de manejar
temas complejos mediante un pensamiento visionario y anticipatorio.
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Esto, a su vez, guarda un vinculo con la motivacion inspiracional para
dar lugar a una vision colectiva, colaboradores empoderados y una co-
municacion efectiva.

6. Consideraciones finales

La comunicacién es un factor primordial dentro de las organizacio-
nes de cualquier tipo, y mucho mas en momentos actuales en donde
coexisten la informacion y la desinformacion, en donde cualquier tipo
de conflicto debe ser resuelto mediante procesos estratégicos de comu-
nicacién. Es alli donde los lideres de las organizaciones desempenan
un papel preponderante, pues son la guia para una buena gestion de la
informacion. Mas alla de ello, la comunicacion se debe pensar desde un
orden estratégico y con una vision en el cumplimento de los objetivos,
bien sean éstos dirigidos a la sostenibilidad o a cualquier otro tipo de
meta, siempre con la mirada en el bienestar de los diferentes grupos
de interés.

No se puede pensar en una organizacion viable sin liderazgo y mu-
cho menos en una organizacién sin comunicacion. Es por esta razén
que todos los esfuerzos que se realicen para mejorar los procesos de
liderazgo en torno al ambito de la comunicacién son primordiales para
gestionar una crisis, para mejorar la competitividad, para disminuir los
problemas internos, o cualquier otro objetivo que una organizacién se
trace como meta.

Junto con lo anterior, es posible que algunos lideres posean rasgos
especificos o manifiesten las conductas adecuadas, incluso si no logran
las metas de la organizacidn. Por ello es relevante, que, si bien los ras-
gos y las conductas son importantes para identificar a los lideres efica-
ces e ineficaces, también es relevante el contexto en el que se desarro-
lla la relacion entre el lider y sus sequidores.

Los lideres en las empresas y organizaciones hoy en dia cuentan con
el conocimiento, los recursos y las condiciones necesarias para abordar
estos desafios, entre los cuales la sostenibilidad se vuelve parte funda-
mental del liderazgo transformacional, por su capacidad de anticipar la
forma como las acciones de la organizacion impactan en la sociedad.

Se puede apreciar que las caracteristicas del liderazgo transforma-
tivo, tales como la influencia en la motivacion intrinseca y la proacti-
vidad, se encuentran vinculadas al liderazgo sostenible a través de un
mejor desempeno laboral, compromiso y un comportamiento de ciuda-
dania organizacional.
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De esta revision conceptual se desprenden algunas lineas de interés
tanto para la academia como para los profesionales de la comunica-
cion en las organizaciones ;Qué practicas prevalecen en los lideres de
organizaciones con robustos programas de sostenibilidad y como estas
se benefician de las competencias en liderazgo transformacional?; Cé-
mo modifico la crisis por la emergencia sanitaria en la configuracion
del lider de la organizacion, en un contexto en donde la incertidum-
bre se convierte en regla mas que en excepcion? ;Qué caracteristicas
deben ajustar los programas de capacitacion académica y profesional
en su objetivo de fortalecer competencias de liderazgo para las orga-
nizaciones, tomando en cuenta las potencialidades del liderazgo trans-
formacional en tiempos de mayor conciencia social? Estos son algunos
ejemplos de como seguir avanzando en esta necesaria reflexién hacia
una mas robusta aplicacion del liderazgo transformacional en organi-
zaciones comprometidas con la sostenibilidad.

Por ultimo, entre los tantos desafios que en la actualidad enfrentan
las organizaciones en general, podemos concluir que se requiere de
liderazgos transformadores que permitan inspirar a los colaboradores
a ser parte del propdsito organizacional a través de una comunicacién
efectiva. Por ello, es posible que algunos lideres demanden recibir ca-
pacitaciones con el objetivo de fortalecer competencias globales que
permitan potenciar aun mas sus rasgos de personalidad y de compor-
tamiento en contextos transversales que involucran la comunicacion
para la sostenibilidad orientada al cambio de comportamiento de los
publicos, a través del dialogo, la educacion, la reflexion y la accion.
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1. ntroduccion

Las organizaciones son sistemas lineales y complejos, conformados
por diferentes subsistemas que requieren de la comunicacion estraté-
gica para interactuar, compartir, participar y poner en comun los men-
sajes de la organizacion con todos los publicos que la conforman para
asi alcanzar sus objetivos. Enfatizando en la comunicacion estratégica,
no debe quedar reducida desde un enfoque mercadologico, tactico y
mucho menos operativo, ya que, es a través de esta que todos los sub-
sistemas que integran una organizacion pueden interactuar y relacio-
narse de forma eficaz, eficiente y estratégica. Ademas, esta teoria de
la comunicacion estratégica exhorta a estas organizaciones para que
eviten trabajar su comunicacion bajo principios y mensajes diferentes
y establecer una vision integral que permita desarrollar estrategias y
mensajes de comunicacion rectores, alineados a sus objetivos para to-
dos sus publicos de interés.

El papel de las organizaciones es gestionar desde el interior sus pro-
cesos internos, a partir de su propia identidad, es decir, el ser y hacer de
la organizacion, el cual guiara sus acciones y comportamientos frente
a sus publicos, pero son ellos quienes a partir de sus propios marcos
de referencia, experiencias, emociones y sentimientos interpretaran los
mensajes de la organizacion e interactuaran con esta. Para hablar de
comunicacion estratégica, es importante entender a las organizaciones
desde un enfoque sistémico, dado que toda organizacién debe iniciar
creando y fortaleciendo sus subsistemas para comunicarse eficiente-
mente con sus publicos.

2.La comunicacion Estratégica e Integral

La comunicacién aplicada a las organizaciones ha despertado el
interés de diferentes autores, quienes se han preocupado por aportar
nuevos conceptos que permitan su aplicacién en las organizaciones ac-
tuales. La preocupacién de estos autores por aportar nuevos conceptos
a la comunicacion organizacional surge por la complejidad de las orga-
nizaciones de este siglo, por los cambios vertiginosos del entorno, asi
como las caracteristicas de los nuevos publicos con los que se relacio-
nan.

La comunicacién organizacional, por muchos anos, fue percibida
como una mera herramienta operativa o logistica, sin embargo, gracias
a la evolucion que han presentado los publicos clave de las organiza-
ciones, quienes se han convertido en sujetos informados que opinan,
participan y con una mayor conciencia social, se ha transformado en
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una comunicacién que las organizaciones deben gestionar de forma
estratégica para lograr alcanzar sus objetivos organizacionales; este
nuevo enfoque de comunicacion conlleva un proceso de investigacion,
planeacidn, ejecucion y evaluacion, y se conoce como comunicacion es-
tratégica o integral.

La comunicacion estratégica o integral se centra en las estrategias
de la comunicacién que deben crearse para establecer relaciones y
vinculos con los publicos de interés. Este tipo de comunicacion deja
a un lado la postura de comunicacion enfocada al nivel operativo, los
mensajes o los medios. También, aborda la importancia que tienen los
publicos en los procesos comunicativos como receptores del mensaje;
es decir, se habla de una comunicacién donde todos los que participan
interactuan en un espacio de dialogo y comprension. Algunos autores
que han abordado la comunicacion estratégica son: Scheinsohn (1993),
Costa (2005), Pérez (2001), Manucci (2004) y Massoni (2011).

El enfoque de comunicacion estratégica aportado por Scheinsohn
(2009) apunta que es una interactividad, una tarea multidisciplinaria
que pretende trabajar con una empresa en situacion y proyeccioén. Para
el autor, esta comunicacién se divide en cuatro niveles: estratégico, lo-
gistico, tactico y técnico. También, el autor explica que a partir de esta
teoria de la comunicacion estratégica se pueden identificar tres ele-
mentos: un sistema que seria la empresa, un suprasistema que seria
su medio ambiente inmediato y un microsistema que seria su entorno
general. Scheinsohn (2009) resume a la comunicacion estratégica de
esta forma: “la empresa posee un conjunto de recursos significantes que
causan diversas impresiones y suscitan determinadas lecturas en sus
publicos; mediante una adecuada intervencion sobre el primer término,
es posible incidir positivamente en el sequndo” (p. 95).

Otro autor que aborda el concepto de comunicacion estratégica a
partir del origen de la comunicacion integrada es Costa (2005) quien
expresaba que la comunicacién integrada ‘era hija de la comunicologia
y que daba muy buenos resultados, porque coordinaba la identidad y
la imagen, la cultura, la comunicacién interna y las relaciones institu-
cionales” (p. 59); su vision proponia integrar unicamente los mensajes
y los medios, pero mas tarde, reconoce que integrar unicamente los
mensajes y los medios era una vision reducida por lo tanto, propone
integrar los mensajes y los medios a los hechos, a las decisiones, a las
actuaciones de la empresa y a sus discursos.

Costa (2005) menciona que “vinculando la comunicacion a la accién
corporativa tendriamos realmente una herramienta estratégica” (p. 61);
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asi introdujo el término de comunicacion estratégica, la cual trata de
‘coordinar y hacer interdependientes la accion factica y la accion sim-
bélica” (p. 62). La principal aportacion de Joan Costa a la comunicacion
estratégica se encuentra mas alla de solo integrar las comunicaciones
de una organizacion. Para el autor, la comunicacidn estratégica es ali-
near los discursos de la organizacion con su actuacién.

Otro autor que ha abordado el concepto de comunicacién estratégica
es Rafael Alberto Pérez, considerado como el padre de la Nueva Teoria
Estratégica (NTE), quien vinculo el concepto de estrategia a la comuni-
cacion. Para Pérez (2001) la comunicacion estratégica ‘es una forma de
accion social que se caracteriza porque se produce en una situacion de
juego estratégico en la que los jugadores hacen uso de la interaccion
simbdlica para resolver sus problemas o maximizar sus oportunidades”
(p. 462). Su principal aportacion a la comunicacion estratégica se en-
cuentra en la invitacién a repensar la estrategia desde la comunicacion.

El argentino Marcelo Manucci ha abordado también el concepto de
comunicacion estratégica; él la considera ‘como un espacio de disefo
y gestion de significados. Un espacio tan rico como incierto, donde las
subjetividades en interaccion van trazando una red especial de concep-
tos” (2004, p. 62). La propuesta de Manucci se centra en la gestion de
las relaciones que tienen las organizaciones con sus publicos, ya que
los significados simbolicos de los publicos presentan un territorio ines-
table para la organizacion. Para el autor, la comunicacion en las orga-
nizaciones debe evolucionar de interpretacion a construccién; es decir,
en la construccion de los vinculos estratégicos entre la organizacion y
sus publicos.

Otra autora de origen argentino que ha abordado el concepto de
comunicacion estratégica es Sandra Massoni (2011, p. 24), quien la de-
fine como “un espacio de encuentro que implica tanto dispositivo de
inteligibilidad que buscan hacernos ver nuevos planos y, que, a partir
de indagar esos puntos de contacto, hacen emerger nuevas realidades”.

Para la autora, este tipo de comunicacion surge en un espacio que
comparten los individuos con el objetivo de llegar a puntos de encuen-
tro. Massoni (2011) menciona que dentro de la comunicacion estratégi-
ca se deben abordar los problemas reales, dejar a un lado unicamente
los discursos sobre los discursos. Para ella, la comunicacion estratégica
habilita el estrategar, la dimensién humana, el trabajo en equipo y la
oportunidad de ser participes de nuestro propio futuro.
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En el ano de 1986 fue Margarida M. Krohling Kunsch quien aporté
el concepto de comunicacioén integrada. Para Krohling (1996) el modelo
de la comunicacion integrada se compone de cuatro tipos de comuni-
cacion: administrativa, institucional, mercadoldgica y organizacional. Es
decir, para la autora la coincidencia de estas cuatro comunicaciones a
partir de una vision estratégica permite que las organizaciones logren
alcanzar sus objetivos de forma eficiente, porque “la suma de todas las
actividades redundara en la eficacia de la comunicacion en las organi-
zaciones” (p.6).

Siguiendo a la autora,, la comunicacion integrada permite que se es-
tablezca una politica global con una mayor coherencia en los diversos
programas de comunicacion. Se establecen mensajes rectores u homo-
géneos. A través de la comunicacién integrada, las areas de comuni-
cacion trabajan de forma conjunta tomando en cuenta los objetivos
organizacionales y respetando los objetivos especificos de cada area.

Otra autora que ha teorizado el concepto de comunicacién integral
es Maria Antonieta Rebeil (2006), quien define a la comunicacion inte-
gral como un proceso que contribuye a la verdad para dialogar, reflexio-
nar, promover el pensamiento propio, la confianza entre los que parti-
cipan, la colaboracion, la solidaridad y la participacién. Es decir, este
tipo de comunicacion desde la vision de Rebeil (2006) busca siempre el
dialogo argumentativo entre todos los que participan en el proceso de
comunicacion. Del mismo modo que la comunicacion estratégica, este
tipo de comunicacion incluye a la estrategia, pero el objetivo final de la
comunicacion integral es lograr que los publicos de una organizacion
reflexionen y participen en el alcance de los objetivos organizacionales.
También, ésta fomenta una comunicacion cimentada en la dignidad de
las personas y la justicia. Ninguna de las partes que participan en este
tipo de comunicacién, la integral, ejerce poder o control en el otro, sino
que a traves de la confianza se logra la solidaridad y colaboracion.

Otra aportacion que retoma esta teoria de la comunicacion integral
son el suprasistema y subsistemas: filosofico, técnico, de estructura, psi-
cosocial y administrativo por los que esta conformada una organizacion.
Si bien es cierto que cada uno de estos componentes forma parte de
la organizacion, estos deben atenderse por separado ya que cada uno
presenta necesidades especificas.

El enfoque integrado de la comunicacién “logra uniformidad y el
cumplimiento de objetivos estratégicos desde la planeacion, la ejecu-
cion, el empleo de medios y herramientas y la evaluacion de la mis-
ma” (Rebeil, Hidalgo, y Moreno, 2011, p. 70). La propuesta de la auto-
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ra considera que para que se dé este tipo de comunicacion entre una
organizaciéon con sus publicos, se deben integrar cinco dimensiones:
comunicacion creativa, comunicacion mercadologica, comunicacion
corporativa, comunicacién interna y comunicacién administrativa. In-
tegrar estas cinco dimensiones implica disenar mensajes rectores que
permitan establecer el dialogo con todos los publicos con quienes inte-
ractua una organizacion. Estas dimensiones permiten a la organizacion
comunicarse con todos sus publicos de interés tomando en cuenta sus
necesidades e intereses.

En sintesis, la comunicacion estratégica e integral desde el enfo-
que de estos autores se interesa en las relaciones humanas, busca una
transformacidn social entre las personas, grupos y organizaciones. Ade-
mas, busca infundir en las personas el deseo de cambiar su situacién.
De acuerdo con Rebeil (2006), los elementos rectores de su propuesta
de la comunicacién en las organizaciones se centran en los siguientes
niveles: informar, responder, retroalimentar, dialogar, generar empatia,
relacion, interaccion, elegir con libertad, solidaridad y participacion.

Estos autores comparten que, a partir de la gestion de la comuni-
cacién estratégica, las organizaciones pueden alcanzar sus objetivos.
Ademas, dentro de este tipo de comunicacion los publicos son funda-
mentales porque se debe no solo trabajar los discursos de la organi-
zacidn, sino sus acciones comunicativas. En este tipo de comunicacién
debe predominar el dialogo, la estrategia, el espacio de encuentro y la
gestién de vinculos estratégicos con los publicos y los simbolos com-
partidos.

3. Los publicos en la comunicacion estratégica

Una organizacion debe identificar a sus principales publicos, con
quienes interactua, y a quienes dirigira sus esfuerzos de comunicacion,
para generar estrategias acordes a sus intereses y necesidades. Los pu-
blicos se han estudiado desde diferentes enfoques y se definen como
“un colectivo concreto y con unas caracteristicas establecidas, ya sean
determinadas por quien lo define, por el asunto de interés comun que
motiva su formacion o derivadas de su relacion con la entidad promo-
tora” (Miguez, 2007, p, 185). Es decir, son grupos sociales con quienes in-
teractua una organizacion y que de alguna forma tiene relacion directa
o0 indirecta, ya que comparten intereses en comun.

Para cualquier organizacion, los publicos se convierten en pieza cla-
ve y estratégica, puesto que requieren contar con su apoyo para lograr
sus objetivos organizacionales. Las organizaciones deben identificar a
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sus publicos, a través de un mapeo y posteriormente jerarquizarlos para
saber que acciones de comunicacién, mensajes y medios utilizar con
cada uno de ellos.

La comunicacién estratégica es pieza fundamental en la construc-
cion de capital social y simbolico con los publicos, pues sus acciones,
comunicadas bajo un enfoque holistico de bienestar social, son el re-
flejo de una organizacion congruente, que incentiva la reciprocidad, la
corresponsabilidad y sustentabilidad al interior y exterior de la organi-
zacion.

La creacion de vinculos estratégicos entre una organizacion y sus
publicos se logra a partir de actitudes y comportamientos éticos, con-
gruentes y transparentes, lo que permite fortalecer lazos de confianza
con sus publicos, quienes no dudaran en ofrecer su apoyo incondicional
para que la organizacion logre alcanzar sus objetivos.

Las organizaciones deben desarrollar estrategias de comunicacion
bajo modelos bidireccionales, ya que, los publicos ya no solo son recep-
tores del mensaje, sino que son emisores, puesto que, a través de dife-
rentes medios ellos se hacen escuchar para dar a conocer sus opiniones
y posturas. Es decir, deben disenar su comunicacion bajo un modelo
de comunicacion bidireccional simétrico, donde tanto la organizacién
como los publicos ocupen el lugar de emisor y receptor.

Un modelo que utilice métodos de investigacion cientifica para diag-
nosticar, controlar y evaluar las acciones de comunicacién que mas alla
de buscar persuadir, contribuyan a través de estrategias de comunica-
cion para generar entendimiento mutuo, ayuda y comprension entre la
organizacion y sus publicos. Bajo este modelo se busca que a través “la
comunicacion simétrica bidireccional se establezca un dialogo que de-
bera llevar a que la organizacién y el publico modifiquen sus actitudes
y comportamientos” (Xifra, 2010, p. 14).

Los publicos, como se menciono, toman el papel de emisores y re-
ceptores, ya que tienen la capacidad de interpretacion de los mensajes
que reciben con base en su cultura, valores y contextos. Ademas, la me-
diacién se convierte en un espacio o entorno donde se da el proceso de
significacion del mensaje a través del dialogo. Es decir, son ellos quien
interpretan los mensajes que reciben de la organizacién desde los pro-
pios usos que le dan a su realidad social.

En la actualidad, las organizaciones se enfrentan a publicos con un
pensamiento critico, y esto invita a que reflexionen en como estable-
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cen su comunicacion con estos. Ha quedado atras el seguir pensando
que, dentro de los modelos de comunicacién, incluso en los entornos
organizacionales, siga existiendo alguien que domine y un dominado.
Ya que no existe alguien quien domine en el proceso de comunicacion,
si entendemos que la mediacién es lo que se da entre emisor (medios)
y receptor (publicos).Y que la interpretacion de los publicos sera unica-
mente por sus propios marcos de referencia dotados de sus experien-
cias, conocimiento y contextos culturales.

Ademas, del analisis de las mediaciones, es relevante comprender
como se dan las recepciones entre las organizaciones y los publicos, es
decir sus interacciones. La interaccion entre los publicos y la organiza-
cion es primordial para que exista relacién reciproca entre el emisor y
el receptor, la cual se logra a través de la comunicacion. La interaccién
se define como la dimensién comunicoldgica que consiste en la com-
prension y estudio de la figura de los sistemas de comunicacién; es
decir, la vida comprendida, percibida y vivida como relaciones que se
mueven y son movidas por su accion reciproca y con otras relaciones
(Galindo, 2009).

En sintesis, los publicos (receptores) deben entenderse como sujetos
sociales y no meramente como fuentes informativas, y la organizacion
debe poner atencion a sus necesidades, asi como realizar acciones para
satisfacerlos. Finalmente, si las organizaciones desarrollan modelos de
comunicacion bidireccionales y comprenden la importancia de las me-
diaciones y recepciones de sus publicos, estos no dudaran en brindarle
su confianza y apoyo para futuras acciones.

4. El papel de los medios en la Comunicacion Estratégica

El papel de los medios de comunicacién es primordial dentro la
comunicacion que establecen las organizaciones con sus publicos de
interés para crear estrategias de comunicacion que respondan a los
intereses y necesidades tanto de la organizacién como las de los publi-
cos. Debido a la diversidad de publicos a quienes se dirigen las orga-
nizaciones, asi como los objetivos que persiguen alcanzar con estos, se
debe seleccionar estratégicamente a los medios que logren el mayor
impacto. Es importante destacar que, gracias a los medios de comuni-
cacion, las organizaciones pueden lograr una mayor visibilidad con sus
publicos, esto es, salir de los espacios privados hacia espacios publicos
para dar a conocer sus objetivos.

Si bien es cierto que los medios de comunicacion tradicionales han
operado bajo modelos unidireccionales, y que se ha desarrollado un
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sin numeros de teorias para entender el poder que estos tienen en las
audiencias, son una de las mas grandes contribuciones al desarrollo
de la sociedad moderna y la comunicacion, ya que gracias a estos las
organizaciones pueden crear nuevas formas de accion e interaccion con
sus publicos, asi como nuevos tipos de relaciones sociales. Los medios
tradicionales en su momento revolucionaron a la sociedad y cada dia
se siguen transformando ya que, actualmente, han evolucionado hacia
medios digitales, trayendo consigo grandes beneficios para que este
tipo de organizaciones establezcan un dialogo con sus publicos.

Actualmente, las organizaciones se han centrado en el estableci-
miento de relaciones de confianza con sus publicos, lo que ha implicado
el reto de comunicar y ser transparentes, con base en la ética, sus deci-
siones y acciones,ya no sélo a través de medios convencionales o tradi-
cionales, sino de medios digitales. Gracias al surgimiento de las nuevas
tecnologias, el internet se convierte en un medio digital “de bajo costo
que reduce el tiempo de distribucién de informacion, permite comuni-
car con usuarios previamente no considerados y tiene la posibilidad de
aumentar la cantidad y tipo de datos proporcionados” (Galvez, Caba, &
Lépez, 2009). EL uso de herramientas de comunicacion digitales son una
oportunidad para que las organizaciones se comuniquen eficientemen-
te con sus publicos.

Frente a esta nueva modernidad, los medios digitales se convierten
en herramientas con un alto alcance e impacto para comunicarse con
todos los publicos. Esto invita a repensar nuevos modelos de comuni-
cacion bajo nuevos entornos mediaticos. Es decir, principalmente las
organizaciones deben vislumbrar nuevas estrategias de comunicacion
en medios digitales, ya que “en un contexto donde los ciudadanos pue-
den, a través de la comunicacion digital, manifestar sus opiniones de
campanas y marcas de un modo constante, directo y critico; es decir,
interactuar con los emisores, no hay otra salida que evolucionar” (Alva-
rado, 2012, p. 202).

Los medios digitales se deben considerar como aquellos espacios
que permiten que las organizaciones tengan una mejor comunicacion
e interaccion con sus publicos, ya que la multidireccionalidad de la que
gozan estos nuevos medios permite escuchar de forma eficiente y rapi-
da a un mayor numero de publicos. EL uso de los medios digitales debe
darse siempre bajo un marco ético y debe estar presente, tanto en el
interior como en el exterior, en todas las decisiones y acciones de la
organizacion; es decir, la comunicacion a través de los medios digitales
se debe centrar en privilegiar el desarrollo de la persona. Esto significa
que los medios digitales ayudan a que las organizaciones puedan crear
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comunidad a través de relaciones éticas con beneficios mutuos, entre
estas y sus publicos.

Las organizaciones deben buscar generar comunidad estableciendo
redes de confianza; los medios digitales les permiten no solo aprove-
char que los publicos tomen el papel de emisores de los mensajes o
que sean prosumidores, sino que estos participen en el desarrollo de
sus estrategias de comunicacion de forma activa, para lograr una mayor
visibilidad y el tan ansiado impacto social.

5. Conclusiones

Las organizaciones son sistemas que necesitan de la comunicacion
estratégica para interactuar con cada uno de sus subsistemas porque
‘es el fundamento vital que permite a los componentes del sistema
dinamizarse y mantenerse en operacion” (Rebeil, Hidalgo, & Moreno,
2011, p. 69), para funcionar de forma efectiva y eficiente. Ademas, la
comunicacion estratégica contribuye para que las organizaciones esta-
blezcan dialogos con sus publicos y fortalezcan sus relaciones de con-
fianza y mutuo entendimiento.

Reflexionando que los publicos tienen necesidades e intereses dis-
tintos, gracias a la comunicacion estratégica, ‘se pueden desarrollar
mensajes y estrategias acordes a sus necesidades” (Ortiz, 2019, p. 104)
y elaborar una estrategia global de comunicacion que incluye tanto a
publicos internos de todos los niveles, como a publicos externos.

Entendiendo precisamente las necesidades e intereses de los pu-
blicos, la comunicacion estratégica permite seleccionar los medios de
comunicacion adecuados para interactuar estratégicamente con estos.
Si bien es cierto que los medios digitales no sustituyen a los medios
convencionales, ‘porque se debe encontrar un punto de equilibrio entre
los canales tradicionales por un lado y la comunicacién en la red por
otro” (Herranz & Cabezuelo, 2009, p. 187), el avance en la tecnologia
ofrece ventajas significativas y nuevas formas para comunicarse a gran
velocidad con sus publicos, pues esta “adquiere un peso especifico nada
desdenable, como herramienta que garantiza la efectividad de la comu-
nicacion del tercer sector con sus diferentes publicos, a fin de alcanzar
a un colectivo cada dia mas amplio” (Balas, 2008, p. 31).

Los medios digitales no son meras herramientas de caracter operati-
vo o funcional, sino instrumentos que sirven para cumplir una correcta
gestién de la comunicacion para lograr efectos positivos con los publi-
cos. Por otro lado, las organizaciones deben tener claro que los publicos
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son pieza fundamental en el logro de sus objetivos, por lo tanto, deben
desarrollar modelos de comunicacion bidireccionales, que les permi-
tan interactuar y establecer dialogos estratégicos con estos. Es a traves
de modelos de comunicacion bidireccional, desarrollo de investigacion
(diagnostico, control y evaluacion), y con el diseno de tacticas y estra-
tegias siempre apegadas a la ética, como lograran establecer lazos de
confianza con sus publicos.

Iniciar el proceso de una mayor vinculacién con sus publicos permi-
tira de inmediato abrir un puente de comunicacién con estos, quienes
no dudaran en brindarles su apoyo. Asimismo, el fortalecimiento del
capital social sera otro de los beneficios que pueden obtenerse de esta
mayor relacidn, atraer a los mejores colaboradores y fortalecer también
su capital simbdlico, entendido como su reputacién organizacional, un
intangible que, con el paso de los anos, generara aun mayor valor a
estas organizaciones.

Finalmente, la interaccion y dialogo se logra gracias a la comunica-
cion estratégica y el uso correcto tanto de medios tradicionales como
de medios digitales. EL uso de la comunicacién estratégica en las orga-
nizaciones hace posible construir puentes con sus publicos; donde ade-
mas de fortalecer el dialogo se privilegie el desarrollo de las personas
y de mejores oportunidades para sus grupos de interés. La gestion de la
comunicacion estratégica de las organizaciones les garantiza el forta-
lecimiento de su confianza y legitimidad posibilitandolas para atraer el
mejor capital humano y mayor participacion de los publicos.
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En la era de las Agencias de Viajes Online (OTAs) y la creciente in-
fluencia de las redes sociales, los gestores de organizaciones hoteleras
deben dirigir, cada vez mas, su atencidn hacia la gestion de la reputa-
cion online. Desde la perspectiva de la comunicacién corporativa, la
reputacion de una organizacion se define como la percepcion que los
distintos publicos mantienen respecto a la entidad, fundamentada en
su conocimiento y en las relaciones que establecen con ella (Capriotti,
2009). Esta percepcion esta intrinsecamente vinculada a la capacidad
de la organizacion para satisfacer las necesidades, expectativas e inte-
reses de sus publicos (Oliveira et al., 2018), convirtiendo a la reputacion
en un activo sumamente valioso para la empresa (Minguélez, 2021).
Fombrun la define como “la percepcion que se tiene de las acciones
pasadas y las expectativas futuras de una empresa” (1996).

Desde sus inicios, las organizaciones definen su identidad a traveés
de herramientas estratégicas como la Vision, Misién y los Valores. En
presencia de un responsable dedicado al diseno conceptual de esta
identidad, la organizacién busca proyectar su imagen tanto interna
como externamente, con el objetivo de forjar una reputacion positiva
entre sus publicos. En las ultimas décadas, Internet ha marcado una
revolucion en los recursos disponibles para la creacion de contenidos y
la comunicacion, generando un cambio significativo en las condiciones
para gestionar la identidad corporativa (Zhao et al., 2008). Ante esce-
narios multiples y dinamicos, se requiere una mirada critica de la co-
municacion desde el campo de la complejidad, que permita considerar
diversos enfoques de un mismo fendémeno.

En las paginas siguientes, se presentara un breve resumen de la
experiencia en la gestion de la reputacion online de un hotel perte-
neciente a una cadena internacional de hoteles boutique. Se buscara
abordar la aplicacidn practica de teorias y conceptos en un entramado
de complejidad, con variables intervinientes estrechamente ligadas a
diferentes dimensiones de la reputacién online: el papel del profesio-
nal de la comunicacion en la estrategia de la marca, las nuevas tecnolo-
gias y técnicas de posicionamiento, asi como las expectativas y acciones
de clientes y consumidores.

1. OTAs y Redes Sociales: el auge de la produccion de contenido

El continuo avance de la tecnologia de la informacion y la creciente
penetracion de dispositivos conectados a Internet han dado lugar a una
tendencia al alza en el numero de usuarios de las redes sociales que
comparten opiniones, contenido audiovisual y datos personales, gene-
rando asi una cantidad sin precedentes de informacion circulante en la
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red. Este vasto volumen de informacién se organiza y posiciona en los
motores de busqueda, teniendo en cuenta diversos parametros, entre
ellos, las palabras clave utilizadas en las busquedas. En medio de estos
desarrollos tecnoldgicos, es de suma importancia reconocer el contexto
VUCA (Volatil, Incierto, Complejo y Ambiguo) en el que se desarrolla
la gestion de la reputacion online. En un entorno caracterizado por la
volatilidad, la incertidumbre, la complejidad y la ambigliedad, la rapida
evolucion de la tecnologia y la abundancia de datos en las redes socia-
les crean desafios para las organizaciones. La informacidn se genera 'y
comparte de forma instantanea, presentando oportunidades y amena-
zas constantes para la reputacion de una marca. En este contexto VUCA,
la comprension de las dinamicas de busqueda en Internet y la adapta-
cion agil a las cambiantes preferencias de los usuarios se convierten
en elementos criticos para la gestion efectiva de la reputacion online.

La relevancia de la informacién en Internet esta determinada por
su presentacion, estructura y capacidad para atraer la atencion de los
usuarios. Ademas, la posicion que ocupa en los resultados de busque-
da es determinante, ya que los usuarios tienden a prestar mayor aten-
cion a los primeros resultados que aparecen en la pagina (Chaffey y
Ellis-Chadwick, 2019). Por lo tanto, resulta fundamental para las empre-
sas comprender el funcionamiento del posicionamiento en buscadores
y como optimizar la presencia de su marca en la red para aumentar su
visibilidad y reputacion online.

Imagen 1. Confianza de los usuarios de hoteles

de los clientes leen resefias antes de comprar un
0 producto y el 94% de los consumidores han
0 evitado una empresa debido a una mala resefa

Trustpilos

o de los usuarios no se fia de negocios con
puntuaciones de menos de 4 estrellas (de 5)
(ReviewTrackers, 2021)

Fuente: Reviwe Trackers (2021).

La masificacién de las redes sociales ha transformado de manera sig-
nificativa los habitos y experiencias de busqueda en la contratacién de
productos y servicios. En este nuevo contexto, la reputacion online se
ha convertido en un factor clave que influye en las decisiones de los
consumidores.
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2. Evolucion del rol del consumidor como critico digital

Se puede advertir en una evolucién del consumidor no solo como re-
ceptor de informacion, sino como critico digital activo que contribuye a
la formacion de la reputacién online. Esta participacion ha transforma-
do el paisaje digital, generando un dialogo constante entre consumido-
res y marcas que impacta directamente en la percepcion publica.

En el panorama actual caracterizado por la complejidad de la informa-
cion digital, los consumidores manifiestan una creciente dependencia
de las opiniones y valoraciones de sus pares como parte integral de su
proceso de toma de decisiones. Este comportamiento se manifiesta de
manera destacada en diversas esferas, tales como la eleccién de una
pelicula en plataformas de streaming, o en la seleccién de una pelicula
para disfrutar en el cine. Previo a realizar compras de productos, este
fenomeno se refleja en la meticulosa revision de resenas y testimonios
de otros consumidores. Asimismo, la planificacion de viajes a ciudades
se ve profundamente influenciada por la exploracion de experiencias
compartidas en plataformas especializadas y redes sociales. Este cam-
bio de paradigma evidencia la transformacion de los consumidores en
prosumidores, donde la produccién y consumo de informacion se entre-
lazan de manera inextricable en la busqueda de decisiones mas funda-
mentadas y alineadas con las expectativas individuales (Cheung y Lee,
2012).

Asimismo, la reputacion online también desempena un papel clave en
la construccion de la marca y de la imagen de una empresa, pudiendo
afectar tanto positiva como negativamente la percepcion de los consu-
midores hacia la misma (Oliveira et al., 2018). Por lo tanto, las empresas
deben prestar especial atencion a la gestion de su reputacidn online,
asegurandose de ofrecer una experiencia satisfactoria a sus clientes y
fomentando la retroalimentacion y la comunicacion transparente en la
red.

La masificacién de las redes sociales continua los habitos y experien-
cias de busqueda en la contratacién de productos y servicios. En este
nuevo contexto, la reputacion online se ha convertido en un factor cla-
ve que influye de manera determinante en la toma de decisiones de los
consumidores.

Los usuarios confian cada vez mas en las opiniones y valoraciones de
otros consumidores, ya sea en forma de resenas en sitios especializados
0 en las redes sociales. Esta informacion se considera de gran relevan-
cia en la eleccion de un producto o servicio, dado que ofrece una visién
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mas completa y fiable de la calidad del mismo y de la experiencia de
otros usuarios (Cheung y Lee, 2012).

3.La Reputacion Online: un desafio para las organizaciones

Ninguna marca esta exenta de sufrir ‘lesiones’ sobre su imagen, y estas
lesiones, sin una correcta intervencion de estrategias de comunicacion
provocaran, consecuentemente, dano a su reputacién. (Del Santo O.,
2011).

El hotel que hizo posible esta investigacién, entre 2017 y 2019, logro
alcanzar sin mayores problemas, todos los objetivos comerciales pro-
puestos, consiguiendo, desde la implementacion de tacticas de mar-
keting digital, un incremento del 350% en las consultas recibidas, asi
como también incrementé el numero de su base de suscriptores vali-
dados mas de 200%. Ademas, la creacion de su cuenta de Instagram y
el aumento en su numero de seguidores en Facebook, alcanzando mas
de quince mil seguidores organicos, denotan una gestion aceptable de
presencia en internet. Por otro lado, el hotel ha logrado mantener un
promedio del 90% de ocupacion en fines de semana y dias festivos,
como consecuencia positiva de las acciones realizadas.

Mientras tanto, y mas alla de estos logros, el dueno y grupo de inverso-
res del hotel han manifestado su inquietud por una cantidad significa-
tiva de comentarios y valoraciones negativas, volcadas directamente en
las principales plataformas de opiniones del sector turismo y hoteleria.
Estos comentarios empezaban a multiplicarse y a generar cierta des-
confianza en los potenciales consumidores de los servicios que el hotel
ofrecia. La gerencia del establecimiento decidié trabajar asi sobre la re-
putacion online del hotel con los objetivos de aumentar la puntuacion
positiva y mejorar la calidad de comentarios en dichas plataformas, de-
bido a que, durante los ultimos anos,y con los avances de la tecnologia:

- La contratacion se suele realizar via internet
- Las principales busquedas se realizan en Google
- Se tienen en cuenta los resultados de la primera pagina

- Se revisa la valoracién y comentarios de otros
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Imaaen 2. Confianza de los usuarios de hoteles

o de los usuarios eligen entre los resultados
de la primera pagina en busquedas locales.
O e

Fuente: Seoexpertbrand (2022)

Con el fin de abordar esta preocupacion, se han llevado a cabo diversas
tacticas y acciones para mejorar la percepcion de los publicos.

Imagen 3. Confianza de los usuarios de hoteles

de los usuarios de Inten
] leer la ones anco
consulta puntaje y resefias antes de tomar
o una decision de compra y el 80% afirma
o publicar resefias para ayudar a otras

Personas. (JLRMITORY muence, 2020

Fuente: TERRRITORY, Influence (2020)

Ante este tipo de casos, el primer impulso de la gerencia apunta a la
idea de ocultar o borrar todo comentario negativo, lo cual, resulta prac-
ticamente imposible, ya que estas plataformas obtienen su credibilidad
amparandose en la transparencia y en una defensa del usuario ante la
organizacion, dandole “voz” para que pueda expresarse y manifestarse,
positiva 0 negativamente. La segunda salida, quiza con mas tiempo de
planeamiento, resulta de una suposicion clasica, que muchos de noso-
tros damos por cierta, que es que la mayoria de las personas que tie-
nen experiencias positivas sobre un producto o un servicio, no suelen
tomarse el trabajo de calificar. Por el contrario, aquellas que tienen ex-
periencias negativas, tendran un impulso mayor de comentar, exterio-
rizando sus sentimientos, y advirtiendo su vivencia a otros usuarios. De
este modo, parecia una buena idea invitar a generar resenas a aquellos
pasajeros que han tenido una buena estadia. Para esto el hotel genero
encuestas en papel, que debian ser completadas en el momento del
check out. Preguntas cerradas enfocadas principalmente en la valora-
cion de cada uno de los servicios brindados, una casilla para comen-
tarios, y el campo de email. Luego esta encuesta era clasificada por
algun empleado del hotel,y aquellos pasajeros que entraban dentro de
los parametros de satisfaccion, eran contactados via correo electronico,
solicitando escribir una resena. Poco tiempo después, el hotel decidid
automatizar esta practica
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Figura 1. Webapp de sistema de encuestas
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Fuente: elaboracién propia

El pasajero debia escanear un cédigo QR y completar una interface
amigable, con barras deslizables por cada servicio,y el mismo algoritmo
del sistema se encargaba de realizar la evaluacion de cada encuesta,
para el posterior envio de invitacién y enlace para publicar la resena en
las plataformas. A su vez, se planted un tratamiento de intervencidn so-
bre los pasajeros que comentaban de forma negativa, y en este mismo
intento, disuadir la publicacién de la resena. Algunos de estos tipos de
practicas son penalizadas con diferentes tipos de bloqueos por las pla-
taformas, asi como también cualquier influencia que puedan ejercer los
negocios para mejorar sus comentarios, de acuerdo con lo establecido
en la Politica de Integridad del Contenido.

Imagen 4. Confianza de los usuarios de hoteles

de los compradores saben lo que van a

comprar previo a la accién de compra.
(Deloitte, 2016)
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Fuente: Nielsen (2013)
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Es importante destacar que la reputacién online es un aspecto funda-
mental para la imagen de la empresa y puede tener un impacto deter-
minante en la toma de decisiones de los consumidores (Capriotti, 2009).
Las estrategias son respuestas orientadas al equilibrio y a la supervi-
vencia. (Pérez, 2005). Por lo tanto, la busqueda constante de mejorar
la reputacién online es un esfuerzo clave para cualquier empresa que
busque mantener su presencia y éxito en el mercado.

4. Reputacion online y sus dimensiones

La pregunta central que guia este estudio es: ;qué conocimientos son
necesarios para gestionar eficazmente la reputacion online de una mar-
ca, contrarrestar acciones difamatorias y prevenir futuras crisis de repu-
tacion online?

La gestion de la reputacion online es, sin duda, una disciplina compleja
que demanda atencion y tiempo. En este analisis, se examinan diversos
modelos, estrategias, parametros y protocolos de Internet, asi como he-
rramientas digitales de gestion, plataformas y marcos juridicos actuales.
Dado que cualquier organizacion comercial puede enfrentar danos en
su reputacion a través de comentarios negativos o difamatorios, la im-
plementacion de estrategias en el entorno digital es vital (Del Santo O.,
2011). Comprender qué conocimientos y recursos son necesarios para
abordar estas problematicas y qué modelos tedricos y tacticas resultan
efectivos es esencial.

Existen diversas perspectivas y alternativas que buscan dar solucion
a estos desafios; sin embargo, con frecuencia, estas no se traducen en
resultados satisfactorios en la practica. Tanto el conocimiento tedrico
como la aplicacion de férmulas pragmaticas pueden no ser efectivos en
nuevas situaciones. Por tanto, este estudio se propone explorar un enfo-
que integral que combine el conocimiento teodrico con la adaptabilidad
necesaria para enfrentar las dinamicas cambiantes del entorno digital.

La efectividad de las estrategias de gestion de la reputacién online no
solo depende de un conocimiento profundo de los aspectos técnicos,
sino también de una comprensidn sofisticada de las interacciones hu-
manas / digitales y de como las percepciones se forman y evolucionan
en el mundo digital. A través de este analisis, se busca ofrecer una vi-
sién mas completa y practica que permita a las organizaciones enfren-
tar los desafios actuales y futuros de la gestidn de la reputacién online
de manera proactiva y eficaz.
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5. Complejidad y articulacion de perspectivas de comunicacion

En este punto, las competencias del profesional de la comunicacion
desempenan un papel central y la constante actualizacion sobre inves-
tigaciones relacionadas con la problematica actua a favor en la admi-
nistracién de la gestidn.

Adoptando una perspectiva de complejidad propuesta por Morin, que
enfatiza la dinamica de interaccion entre los actores del sistema (1994),
se busca un enfoque sistémico, critico y transdisciplinario (1995) que
reconozca contradicciones e incertidumbres (1999).

El estudio de la reputacion online es impredecible y diverso, con un po-
tencial infinito de interacciones entre actores. Segun Herrera y Bendezu
(2016, p. 6), la reputacion online debe ser estudiada desde la perspecti-
va de la comunicacion estratégica, una practica de interaccion significa-
tiva que involucra habilidades humanas, vivenciales, bioldgicas, psico-
logicas, antropoldgicas y semidticas. Esta practica debe ser considerada
dentro del paradigma de la complejidad, como propone Morin (1990).

La busqueda de mejorar la reputacion online del hotel en cuestion ha
sido abordada desde diferentes perspectivas, incluyendo la profesional,
con practicas y “férmulas”. Ademas, se ha generado un trabajo académi-
co en forma de una tesis de maestria en comunicacion, que ha articula-
do diversas perspectivas de la comunicacion.

En la comunicacidn estratégica, segun la Nueva Teoria Estratégica (NTE),
se concibe como una actividad de convivencia y relacién coparticipativa
que se propone como una accion denominada ‘estrategar” (Pérez, 2012;
Herrera y Pérez, 2014). La comunicacion se considera un proceso que
implica vivir estratégicamente y crear estrategias coordinadas en rela-
cion con el entorno vivencial. Herrera et al. (2019, p. 9) sostienen que
toda decisidn, para actuar comunicacionalmente, es estratégica.

6. La Estrategia: un enfoque dinamico mas alla de las formulas de
éxito

Aunque los estudios actuales sobre reputacién online no se adhieren
exclusivamente a un solo paradigma debido a la diversidad de técnicas
y métodos utilizados para adaptarse al objeto de estudio, es posible
identificar una tendencia general hacia la investigacion y aplicacion de
un modelo especifico. A pesar de la existencia de profesionales recono-
cidos que dedican tiempo al trabajo en reputacion online, la mayoria de
las agencias de comunicacion, marketing y publicidad aplican meétodos
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y tacticas similares, ya sea por limitaciones de tiempo, conocimiento o
la simplificacion de la aplicacion de formulas relacionadas con la praxis.
En este punto es donde se destaca la originalidad de esta investigacion,
que plantea desde el inicio la hipotesis que las perspectivas comunica-
cionalesy las herramientas actuales para desarrollar la gestion de la re-
putacion online no incorporan una visién compleja. Estas perspectivas,
cuando se abordan de manera independiente, no son suficientes para
ofrecer soluciones a los problemas de reputacion online.

En el estudio se plantearon dos instancias de investigacion: una com-
parativa y otra exhaustiva sobre uno de los hoteles del grupo. Se eva-
luaron diez hoteles boutique de campo, en la provincia de Buenos Ai-
res, con el objetivo de generar comparativas y establecer relaciones
causales entre los modelos preestablecidos y la reputacién obtenida
por los hoteles. Se emplearon dos perspectivas de comunicacién para
llevar a cabo la evaluacidn. Se utilizé un instrumento de monitorizacion
para revisar los resultados promedio obtenidos por cada hotel en cua-
tro plataformas formadoras de reputacion online (Tripadvisor, Booking,
Google y Facebook) y verificar los hallazgos. El criterio de seleccién de
las plataformas fue el siguiente:

- Tripadvisor: por ser la empresa lider en opiniones. En febrero de 2022
lleg6 a las 1.000 millones de resenas publicadas por los usuarios.

- Booking: el 65% de las ventas son realizadas a través de booking.com.
- Facebook, con mas de 2.000 millones de usuarios activos.

- Google por ser la herramienta mas popular a la hora de planificar un
viaje.

Se recopilaron las puntuaciones de cada uno de los hoteles del grupo
de estudio en las diversas plataformas. Se cred un indice para calcular
un puntaje promedio, considerado como la reputacién online de cada
hotel en las cuatro plataformas. Luego, se aplicaron modelos de dos
perspectivas de comunicacion:

El primero, desde una perspectiva semidtica, permitié examinar la mar-
ca de cada hotel utilizando la herramienta de los catorce parametros
de alto rendimiento de Norberto Chaves. Ademas, profesionales del di-
seno grafico colaboraron para determinar la coherencia y consistencia
entre la imagen de marca y los textos institucionales de cada sitio web.
En una siguiente instancia, mediante una herramienta de auditoria, se
asigno un puntaje a cada hotel basado en sus sitios web, funciones y
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elementos disponibles para brindar soluciones al usuario.

EL monitoreo inicial y la aplicacion de una metodologia especifica para
cada perspectiva permitieron, mediante una comparacion de indices,
identificar al hotel del grupo de estudio con una calificacion de monito-
reo por debajo del promedio del resto y con una calificacion por encima
del promedio con ambas perspectivas. Posteriormente, se llevo a cabo
un analisis mas detallado del hotel identificado, combinando diferen-
tes instrumentos y métricas de una auditoria propia de la perspectiva
pragmatica.

El diagndstico incluye una propuesta con soluciones potenciales ba-
sadas en textos de expertos del area y experiencias de agencias en
tacticas de reputacion online y SEO (Search Engine Optimization) para
abordar algunos de los problemas identificados. Estas soluciones han
sido aprobadas por el Gerente Comercial del hotel y han sido imple-
mentadas. Cabe destacar que esta perspectiva ofrece una combinacion
de varios instrumentos que la convierten en una alternativa mas inte-
gral para identificar problemas y opciones de estudio en términos prac-
ticos. Sin embargo, carece de una metodologia especifica y, por lo tanto,
puede limitar la profundidad del analisis.

7. Resultados preliminares

Los primeros resultados indican que la reputacién online puede no responder a
formulas generales o tacticas predeterminadas. También resaltan que
dos de las principales perspectivas de comunicacion no son suficientes
para abordar los problemas del hotel en cuanto a su reputacion online.

Menos racional y mds relacional

De acuerdo con la propuesta inicial de la NTE “menos racional y mas re-
lacional” y pensando en abarcar al hombre, sus procesos estratégicos y
relacionales como sujeto/objeto de estudio, se planteé una ampliacion
de la mirada metodolégica orientada a la lectura de los comentarios
que los usuarios publican sobre el hotel en la plataforma lider de re-
senas. En esta nueva etapa de la investigacion, se tomaron en cuenta
los aportes de Vaquero Collado (2012), quien plantea que “‘una lectura
exhaustiva de las opiniones de los grupos de interés favorecera la ex-
traccion de insights”.

Se han revisado un total de 1356 opiniones y se ha llegado a la con-
clusién de que, entre aquellos comentarios negativos, mas de la mitad
tenian que ver con una expectativa no cumplida.
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Figura 2. Clasificacién sobre los comentarios negativos
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Habiendo clasificado cada uno de los comentarios negativos, se pue-
de notar que el comun denominador es: ‘esperaba otra cosa (mejor)”. Se
podrian plantear al menos tres justificaciones posibles para este tipo
de comentario.

1. La primera de ellas podria ser que parte del publico conoce
otros productos de la cadena, y al compararlo con las experiencias en
aquellos, no cumple su expectativa.

2. La segunda podria estar relacionada a las imagenes. ELl hotel
muestra imagenes muy bien tomadas, bien iluminadas y de una arqui-
tectura en buen estado, que contrastan con la realidad actual del esta-
blecimiento.

3. Por ultimo, podria haber personas que, al tratarse de una oca-
sion especial, pagan una tarifa que les resulta alta,y por la cual esperan
ciertos estandares, en la relacion precio/calidad.

Aunqgue la revision de comentarios en la investigacion se llevo a
cabo de manera organica, no deberia resultar incongruente explorar
otras herramientas que pueden colaborar en la ardua tarea del proce-
samiento y clasificacion de comentarios. Por ejemplo, el uso de software
especializado o incluso la inteligencia artificial puede facilitar la iden-
tificacion de patrones y tendencias en los comentarios de los usuarios,
permitiendo una comprension mas profunda de la percepcion de la
marca por parte de los clientes. En ultima instancia, la combinacion de
la revision manual de comentarios y el uso de la inteligencia artificial
puede proporcionar informacién valiosa para la gestion estratégica de
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la reputacion online de una empresa.

Yogeshwar (2018) introduce la idea de una nueva revolucion deno-
minada ‘modernidad turbo, un mundo disruptivo y tecnolégicamente
avanzado, con un gran desarrollo de la inteligencia artificial y algorit-
mos que toman decisiones sin criterios comprensibles para Llos usuarios.
En este contexto, se vuelve necesario repensar el estudio de la reputa-
cion online de las organizaciones.

Durante esta etapa avanzada de la investigacion, las revisiones de
comentarios permitieron identificar criticas sobre diversos factores y
aspectos de la experiencia del hotel que no habian sido destacados
desde ninguna otra perspectiva. La posibilidad de conocer directamente
las opiniones de los huéspedes permitié generar un contraste inme-
diato entre los argumentos de venta proporcionados por el hotel y la
percepcion en primera persona del huésped.

La mirada sistémica, critica y transdisciplinaria que ofrece este para-
digma brinda la oportunidad de repensar los métodos de estudio de la
reputacion online. En escenarios multiples y dinamicos, se refuerza la
idea de una mirada critica de la comunicacion desde el campo de es-
tudio de la complejidad para poder contar con diferentes perspectivas
sobre un mismo fenémeno.

8. Conclusion

En conclusidn, se puede afirmar que ninguna perspectiva de comu-
nicacién por si sola resulta suficiente para la gestion efectiva de la
reputacion online. Por lo tanto, el analisis de una marca desde diver-
sas perspectivas puede ser un aporte significativo para la gestidn de la
reputacion online de hoteles y para otros proyectos relacionados con
estrategias de comunicacion de bienes intangibles, permitiendo:

- La deteccion temprana de potenciales conflictos comunicacionales

- La identificacion de problemas, gestidn de crisis, y espacios de me-
jora del producto/servicio

- Ser un aporte para la construccion de marca, para la definicion de
la identidad corporativa

- Ser parte de otro proyecto donde se trabaje sobre estrategias de
comunicacion de bienes intangibles
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Seria util también enfocarse en el hotel que obtuvo la menor califica-
cion y realizar una nueva evaluacion general para conocer su situacién
actual. Otra posibilidad seria aplicar la metodologia a un nuevo grupo
de estudio para comprobar resultados y descubrir nuevos elementos
que enriquezcan la complejidad del estudio de reputacidn online.

Se espera que esta investigacion sirva como insumo para futuras in-
vestigaciones relacionadas con la reputacion online de diversas organi-
zaciones y contribuya al desarrollo de un método que permita generar

analisis mas confiables y complejos en un periodo de tiempo mas corto.

Ademas, se espera que la investigacién contribuya a la creacion de nue-
vas herramientas que ofrezcan soluciones innovadoras en la gestion de
la reputacion online.

Futuras investigaciones podrian retomar esta metodologia incorpo-
rando nuevas perspectivas aplicadas al grupo de estudio para una eva-
luacion actualizada de la monitorizacion.

Se destaca la importancia de abordar estrategia y comunicacion
como dos aspectos interconectados (Herrera, 2019), y queda evidente
la necesidad de explorar multiples perspectivas para obtener diversas
visiones en la busqueda de nuevas investigaciones y soluciones.
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1. Introduccion

En el marco del Foro de Comunicacién Futurible 2023, convocado
por el Foro Iberoamericano sobre Estrategias de Comunicacion (FISEC),
la Catedra Itinerante de la Nueva Teoria Estratégica (CINTE), Razén y Pa-
labra, y la UIP Relaciones Publicas; se presentaron diversas propuestas
sobre temas de vanguardia como lo son actualmente los relativos a la
inteligencia artificial, la analitica de datos, las redes sociales, la comu-
nicacion transmedia y la cibercultura. En este texto se rescatan algunas
de las ideas mas importantes vinculadas a estos temas.

Decia Rafael Alberto Pérez, que cuando se habla de estrategias se
hace referencia a la seleccion de una ruta u otra que conduce hacia el
futuro. La estrategia es un sistema que tienen todos los seres vivos. Un
sistema relacional que permite el analisis del ambiente para la detec-
cion de oportunidades y problemas y una posible reacciona ante ellos.
En el caso del ser humano este sistema se complica mas por la imagina-
ciéon y la semantica (Pérez, 2001; Pérez y Massoni, 2009). Las organiza-
ciones sociales tienen que elegir su estrategia, una ruta hacia el futuro,
no solo para sobrevivir, sino para funcionar mejor. “Toda organizacion
debe establecer un sistema estratégico relacional en la organizacién e
ir «piloteandolo» segun sus intereses” (Tendencias, 2015).

Para Rafael Alberto Pérez, los seres humanos poseemos la capacidad
unica de contemplar el futuro, no limitandonos al presente y al pasado.
También hemos desarrollado la habilidad de elegir en lugar de simple-
mente decidir, de transformarnos en lugar de solamente adaptarnos, y
de anhelar una vida de mayor calidad en lugar de conformarnos con
la mera supervivencia. Todo esto ha influido en nuestra habilidad para
concebir estrategias.

Mientras que nuestros ancestros se limitaban a explorar el entorno
en busca de posibles cambios abruptos, nosotros tenemos la capacidad
de: (1) imaginarnos el abanico de futuros posibles (futuribles); (2) an-
ticiparnos antes de que estos sobrevengan (ya sea para alcanzarlos o
para evitarlos); (3) seleccionar entre dichos futuribles aquel que enten-
demos nos conviene mas (al que convertiremos en nuestra meta); (4)
imaginarnos diferentes rutas alternativas para alcanzarlo (tantas como
se nos ocurran); (5) elegir una de esas rutas alternativas; (6) recorrer-
la y ejecutarla; (7) evaluar los resultados y aprender de la experiencia
(Pérez, 2013).
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En los siguientes apartados se analizan de forma general cinco ten-
dencias que marcan actualmente a nuestras sociedades cuyo estudio
resulta de gran relevancia para identificar retos y oportunidades.

2. Tendencias tecnoldgicas que moldean nuestra sociedad contem-
poranea

La rapida evolucion tecnolégica ha cambiado nuevamente la forma
en que vivimos, interactuamos y nos comunicamos. Cinco tendencias
clave han emergido como impulsores principales de este nuevo cam-
bio: la Inteligencia Artificial, la analitica de datos, las redes sociales, la
comunicacion transmedia y una nueva cibercultura que es producto de
estas y otras tendencias que la han reconfigurado. Cada una de estas
tendencias desempena un papel crucial en la forma en que experimen-
tamos y navegamos por el entorno digital.

La Revolucién Industrial 4.0 representa la cuarta fase significativa en
la evolucion de la industria. Klaus Schwab (2017) es uno de los autores
que utiliza este término (4IR) para referirse a la integracién de tecno-
logias avanzadas en los procesos de fabricacién y produccién, lo que
implica una mayor automatizacion, interconexién y analisis de datos en
tiempo real. La revolucion que visualiza Schwab se ha caracterizado por
la convergencia de tecnologias digitales, fisicas y biologicas, y abarca
areas como la Inteligencia Artificial, Internet de las cosas (loT), la anali-
tica de datos, la robdtica avanzada, la realidad aumentada, la impresion
3D y otras innovaciones tecnoldgicas. La Industria 4.0 tiene como obje-
tivo aumentar la eficiencia, la flexibilidad y la capacidad de respuesta
de las operaciones industriales, lo que lleva a la creacion de fabricas
inteligentes y procesos de produccion mas adaptables y personalizados
que han moldeado nuevamente a nuestras sociedades.

A continuacién, describiré brevemente cada una de estas tendencias
destacando la relevancia que tienen en la humanidad.

3. Inteligencia Artificial (1A)

La Inteligencia Artificial ha emergido como una de las tendencias
tecnologicas mas impactantes e interesantes de nuestra era. Se refiere
a la capacidad que se ha generado en las maquinas para aprender y to-
mar decisiones similares a los humanos, gracias a algoritmos complejos
y capacidades de procesamiento masivo.
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Desde agentes virtuales hasta vehiculos autonomos, la inteligencia
artificial esta presente en diversas facetas de nuestra vida cotidiana. La
inteligencia artificial tiene el potencial de transformar profundamente
diversos aspectos de la sociedad, desde la economia y la atencion meé-
dica hasta la educacion y la movilidad. Sin embargo, también plantea
desafios importantes que deben abordarse de manera ética y responsa-
ble (Osoba et al, 2017).

La inteligencia artificial puede automatizar tareas repetitivas y me-
jorar la eficiencia en diversos sectores, lo que puede conducir a cambios
en la fuerza laboral y la creacidn de nuevos tipos de empleos. También
puede aumentar la productividad y el crecimiento econémico.

Por otra parte, la inteligencia artificial también promete mejoras
en la accesibilidad de servicios y tecnologias para personas con disca-
pacidades, y tiene el potencial de revolucionar la atencion médica al
mejorar el diagndstico y el tratamiento de enfermedades, personalizar
la atencién médica y agilizar la investigacion medica. Ademas, puede
adaptar la educacion a las necesidades individuales de los estudiantes,
proporcionando contenido y métodos de aprendizaje personalizados.

Sin embargo, como cualquier otra tecnologia, también presenta cier-
tas limitaciones y consecuencias no intencionadas que desafian su apli-
cacién en diferentes ambitos. La humanidad se encuentra ante desafios
y riesgos inéditos, a la espera de sugerencias que delineen su experien-
cia en los emergentes escenarios de la inteligencia artificial (Barrios et
al, 2020).

4. Analitica de Datos

La analitica de datos se ha convertido en un pilar fundamental para
empresas y organizaciones en la toma de decisiones informadas. Esta
tendencia implica la capacidad de recopilar, procesar y analizar grandes
cantidades de datos para extraer informacion valiosa y patrones signi-
ficativos.

En la actualidad, la analitica de datos emerge como el principal mo-
tor para obtener una ventaja competitiva. Las empresas que transfor-
man su modelo de negocio hacia la innovacion, la anticipacion de ries-
gos, el aumento de utilidades y el crecimiento empresarial, comienzan
a priorizar este aspecto (Trevino et al, 2020). Se espera un avance en las
capacidades predictivas, permitiendo a las empresas anticipar tenden-
cias y tomar decisiones proactivas en tiempo real.
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Por otra parte, la capacidad de analizar datos en tiempo real se vuel-
ve aun mas critica para la toma de decisiones agiles y la identificacion
de oportunidades inmediatas. Sobre este aspecto, se espera una mejora
en la capacidad narrativa a través de datos, lo que facilitara la com-
prension de los resultados y la comunicacion de insights a todas las
partes interesadas. Sin embargo, a medida que la analitica de datos se
va desarrollando y va obteniendo un papel mas significativo en la toma
de decisiones, se espera un mayor escrutinio sobre cuestiones éticas y
de privacidad (Rustad y Koenig, 2019).

Otro aspecto importante sobre el tema es que se espera una mayor
simplificacion y democratizacion de las herramientas de analitica de
datos para que estén al alcance de un publico mas amplio. La analitica
de datos encontrara aplicaciones en una amplia gama de industrias,
desde la salud hasta la manufactura y mas alla. La demanda de profe-
sionales capacitados en analitica de datos seguira en aumento, lo que
conducira a un crecimiento en programas educativos y de capacitacion
en este campo.

Estas perspectivas reflejan la continua evolucion y crecimiento de la
analitica de datos en diversos sectores y su creciente importancia en la
toma de decisiones organizacionales y estratégicas.

5. Redes Sociales

Las Redes Sociales han transformado la forma en que nos conec-
tamos y compartimos informacion. Desde la explosion de plataformas
como Facebook, Twitter e Instagram, hasta la aparicion de nuevas como
TikTok, estas redes se han convertido en canales de comunicaciéon om-
nipresentes.

Las redes sociales son percibidas por las organizaciones como herra-
mientas poderosas para interactuar con su diversidad de publicos, pro-
mocionar sus productos o servicios, y construir una marca solida. Son
canales de comunicacién directa que permiten a las empresas llegar
a clientes potenciales de manera rapida y efectiva. Ademas, las redes
sociales ofrecen la posibilidad de recopilar comentarios y opiniones de
los clientes, lo que resulta ser invaluable para la mejora continua de
productos o servicios de las organizaciones (Saavedra et al, 2013).

Sin embargo, también se reconoce que las redes sociales pueden re-
presentar un riesgo en términos de reputacién si no son manejadas co-
rrectamente. Los comentarios negativos o polémicos pueden difundirse
rapidamente, lo que vuelve imprescindible una gestion cuidadosa y una
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estrategia de comunicacion solida en estos canales. Por tal motivo, la
influencia de las redes sociales en la opinion publica, la difusion de
informacion y la cultura popular es innegable (Blasco, 2021).

Se espera que las redes sociales incorporen también tecnologias
como la realidad aumentada, la realidad virtual y la inteligencia artifi-
cial para ofrecer experiencias mas inmersivas y personalizadas. Por otra
parte, también hay la expectativa de que las redes sociales desarrollen
medidas mas avanzadas para proteger los datos de los usuarios y ga-
rantizar la seguridad en linea.

Las redes sociales requieren de un enfoque estratégico y una ges-
tion diligente para maximizar sus beneficios y minimizar los riesgos.
Las tendencias futuras indican una mayor integracion de caracteristicas
multimedia y la evolucion hacia espacios virtuales mas inmersivos.

6. Comunicacion Transmedia

El concepto de transmedia surge en el ambito de la narrativa y la co-
municacion mediatica. Fue acunado por el académico Henry Jenkins en
su libro Convergence Culture: Where Old and New Media Collide (Cultura
de convergencia: donde los medios antiguos y nuevos chocan), publi-
cado en 2006.

Jenkins introdujo el término para describir una forma de contar his-
torias que se extiende a través de multiples plataformas de medios y
canales de comunicacion. En lugar de limitarse a un solo medio, como
la television o el cine, las narrativas transmedia se despliegan a través
de diversos medios, como libros, comics, videojuegos, redes sociales y
otros mas (Jenkins, 2006). La idea central es que cada pieza de contenido
contribuye de manera Unica a la historia general, aportando diferentes
perspectivas, personajes o elementos que enriquecen la experiencia del
espectador o participante. En lugar de ser meros consumidores pasivos,
los espectadores se convierten en “prosumidores”, es decir, participantes
activos que pueden explorar y contribuir al mundo narrativo. EL térmi-
no “prosumidor” surge de la combinacion de las palabras “productor”y
‘consumidor”. Fue acunado por primera vez por Alvin Toffler en su libro
The Third Wave (La Tercera Ola), publicado en 1980.

El enfoque transmedia ha revolucionado la forma en que se crea'y
se consume contenido, permitiendo una mayor inmersion en universos
narrativos complejos y fomentando la participacion interactiva del pu-
blico. Ha sido ampliamente adoptado en industrias como el entreteni-
miento, la publicidad y la educacién, y continua evolucionando con el
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avance de la tecnologia y la convergencia de medios.

La comunicacion transmedia se extiende a través de multiples pla-
taformas y medios. Esta tendencia permite una experiencia mas rica y
envolvente para el consumidor, al sumergirlo en un universo narrativo
completo. Desde peliculas y series que se complementan con libros y vi-
deojuegos, hasta campanas publicitarias que se despliegan en diversos
canales, la comunicacion transmedia se perfila como una herramienta
poderosa para la creacion de experiencias de marca impactantes.

7. Cibercultura

La cibercultura ha experimentado una metamorfosis notable en los
ultimos anos. En su origen, representaba la cultura emergente en la
era digital (Lévy, 1997), pero ahora se encuentra en un nuevo umbral,
influenciada por avances tecnoldgicos disruptivos como la inteligencia
artificial, la proliferacion de las redes sociales y la compleja interco-
nexion de narrativas a través de la comunicacion transmedia.

La inteligencia artificial ha sido uno de los motores mas potentes de
esta reconfiguracion cibercultural. La capacidad de las maquinas para
aprender, procesar datos y tomar decisiones ha permeado diversos as-
pectos de la vida cotidiana. Desde asistentes virtuales que simplifican
nuestras tareas hasta algoritmos que personalizan nuestras experien-
cias en linea, la inteligencia artificial se ha vuelto omnipresente. Esto
ha alterado la forma en que consumimos informacion, interactuamos
en la red y, en ultima instancia, percibimos la realidad. La cibercultura
actual se caracteriza por una simbiosis entre la creatividad humanay la
capacidad de procesamiento de la inteligencia artificial.

Por otra parte, las redes sociales también han sido un elemento de-
finitorio de esta nueva fase de la cibercultura. Plataformas como Face-
book, Twitter, Instagram y TikTok han creado ecosistemas digitales ricos
y complejos que facilitan la conexidn global y la creacion de comunida-
des virtuales. Sin embargo, también han dado lugar a fendmenos como
las burbujas de filtro y la propagacion de la desinformacion. En las bur-
bujas de filtro las personas son expuestas a informacion y contenido
que esta en linea y que se adapta a sus preferencias y comportamientos
anteriores, lo cual hace que solo vean y consuman contenido que confir-
ma y refuerza sus creencias y opiniones existentes (Holone, 2016). Esto
ha llevado a una reflexidn critica sobre la influencia y el poder de las
redes en la formacion de opiniones y comportamientos, lo que a su vez
ha moldeado la cultura en linea.
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La cibercultura incluye practicas sociales, normas, valores y formas
de expresion que surgen en el ciberespacio y que cambian continua-
mente. La cibercultura ha democratizado la creacién y distribucion de
contenidos, permitiendo la participacion activa de individuos en la pro-
duccion cultural (Ruiz, 2008). A medida que la tecnologia sigue avan-
zando, la cibercultura continua evolucionando y dando forma a nuestra
identidad digital.

8. Conclusiones

Las tendencias tecnoldgicas, en lo relativo a la inteligencia artificial,
la analitica de datos, las redes sociales, y la comunicacion transmedia,
estan transformando radicalmente nuestras sociedades. Estas fuerzas
impulsoras estan moldeando la forma en que vivimos, interactuamos y
Nos comunicamos en esta nueva era.

Para los individuos y organizaciones, comprender las ultimas ten-
dencias tecnoldgicas puede ser un factor clave para mantenerse com-
petitivo y a la vanguardia en un campo determinado. EL conocimiento
de estas tendencias proporciona la base necesaria para la toma de de-
cisiones informadas sobre estrategias y acciones a sequir. Por tal razon,
resulta imperativo estudiarlas y adaptarlas para navegar con éxito en
el mundo contemporaneo. Tal y como sugeria Marshall McLuhan, es im-
portante comprender las transformaciones revolucionarias provocadas
por las tecnologias porque nos brinda la capacidad de preverlas, gestio-
narlas y ajustarnos a ellas (Norden, 1969).

Dadas las circunstancias expuestas, es fundamental que las perso-
nas busquemos en primera instancia desarrollar atributos (conocimien-
to, habilidades y actitudes) que nos permitan la adaptacion eficaz al
entorno. AL mismo tiempo, es esencial que nos liberemos de practicasy
habitos que, en lugar de favorecer la adaptacion a las nuevas demandas
del entorno, dificulten o impidan dicho proceso. Las tendencias que se
han revisado en este texto estan dando forma al futuro. Comprenderlas
nos ayuda a prepararnos para lo que esta por venir y a tener un papel
activo en la construccion del futuro tecnologico y social.

Referencias

Barrios Tao, H., Diaz Pérez, V., & Guerra, Y. (2020). Subjetividades e
inteligencia artificial: desafios para ‘lo humano. Veritas, (47), 81-107.



Nueva Teoria Estratégica en la Revoluciin 4.0. Dispositivos

Blasco Fontecilla, H. (2021). EL impacto de las redes sociales en las
personas y en la sociedad: redes sociales, redil social, ;o telarana?. Tar-
biya, Revista De Investigacion E Innovacion Educativa, (49). https://doi.

org/10.15366/tarbiya2021.49.007

Holone H. (2016). The filter bubble and its effect on online personal
health information. Croatian Medical Journal, 57(3),298-301. https://doi.

0rg/10.3325/cmj.2016.57.298

Jenkins, H. (2006). Convergence culture: Where old and new media co-
llid. New.

Lévy, P. (1997). Cyberculture. University of Minnesota Press.

Norden, E. (1969). Playboy interview: Marshall McLuhan: A candid
conversation with the high priest of popcult and metaphysician of me-
dia. Chicago: HMH Pub. Co.

Osoba, O. A., Welser IV, W., & Welser, W. (2017). An intelligence in our
image: The risks of bias and errors in artificial intelligence. Rand Corpora-
tion.

Pérez,R.A., (2001). Estrategias de Comunicacion. Ariel Comunicacién.
Pérez,R. A., (2013, 1 de julio). 10 principios de la nueva estrategia. ht-

tps://www.tendencias21.es/estrategar/10-principios-de-la-Nueva-Es-
trategia_a340.html

Pérez, R.A.y Massoni, S., (2009). Hacia una Teoria General de la Estra-
tegia. EL cambio de paradigma en el comportamiento humano, la sociedad
y las instituciones. Ariel Comunicacion.

Rustad, M. L., & Koenig, T. H. (2019). Towards a global data privacy
standard. Fla. L. Rev., 71, 365.

Saavedra, F. U., Rialp Criado, J., & Llonch Andreu, J. (2013). El uso de
las redes sociales digitales como herramienta de marketing en el des-
empeno empresarial. Cuadernos de Administracion, 26(47), 205-231.

Rodriguez, ). A. (2008, diciembre) Mas alla del hipertexto: la cibercul-
tura y los nuevos retos educativos. Apertura, 8(9), 21-36.

Schwab, K. (2017). The fourth industrial revolution. Crown Business,.


https://doi.org/10.15366/tarbiya2021.49.007%20
https://doi.org/10.15366/tarbiya2021.49.007%20
https://doi.org/10.3325/cmj.2016.57.298%20
https://doi.org/10.3325/cmj.2016.57.298%20
https://www.tendencias21.es/estrategar/10-principios-de-la-Nueva-Estrategia_a340.html%20
https://www.tendencias21.es/estrategar/10-principios-de-la-Nueva-Estrategia_a340.html%20
https://www.tendencias21.es/estrategar/10-principios-de-la-Nueva-Estrategia_a340.html%20

Fernando Gutiérrez

Tendencias21.(2015,17 de noviembre).Rafael Alberto Pérez: Las empre-
sas deben pensar en un futuro nuevo. https://tendencias21.levante-emv.

com/rafael-alberto-perez-las-empresas-deben-pensar-en-un-futu-
ro-nuevo a41519.html

Toffler, A. (1980). The Third Wave. Bantam Books.

Trevino-Reyes, R., Rivera-Rodriguez, F., & Garza-Alonso, J. (2020). La
analitica de datos como ventaja competitiva en las organizaciones. VIN-
CULATEGICA EFAN, 6(2),1063-1074.


https://tendencias21.levante-emv.com/rafael-alberto-perez-las-empresas-deben-pensar-en-un-futuro-nue
https://tendencias21.levante-emv.com/rafael-alberto-perez-las-empresas-deben-pensar-en-un-futuro-nue
https://tendencias21.levante-emv.com/rafael-alberto-perez-las-empresas-deben-pensar-en-un-futuro-nue

Inteligencia artificial

Francisco Chavez

28 anos de experiencia en el mundo digital, fundador y CEO de FCDigital Diseno
Web, donde he guiado a empresas en la creacidon de soluciones web avanzadas
y estrategias de marketing digital eficaces. En 1996 desarrollé el primer servicio
en linea a nivel LATAM para ayudar a localizar ninos desaparecidos. Actualmente,
en mi rol como Head of eCommerce en Cervexxa.mx, aplico Inteligencia Artificial
para mejorar la eficiencia operativa y personalizar las estrategias de marketing
en el competitivo mercado de cervezas artesanales. Mi formacion como Ingeniero
Industrial, junto con maestrias en T.I.y Comercio Electrénico, ademas de especiali-
zacion en IA, me permite liderar la integracion de tecnologias avanzadas en nues-
tras operaciones comerciales. Soy un apasionado docente y conferencista, com-
partiendo mi conocimiento en universidades y foros internacionales para formar
a la proxima generacion de lideres digitales. Su correo electronico: francisco@

fcdigital.com.mx


mailto:francisco%40fcdigital.com.mx?subject=
mailto:francisco%40fcdigital.com.mx?subject=
mailto:rancisco%40fcdigital.com.mx%20?subject=
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1. Introduccion

Desde el inicio de la humanidad, la curiosidad ha sido la brujula que
ha guiado al ser humano a través de los mares del desconocimiento y
la curiosidad hacia las costas de la iluminacion y el progreso. La historia
esta marcada de momentos clave que han redefinido nuestra existencia
y nuestro medio ambiente: el dominio del fuego que nos brindé calor y
defensa contra la oscuridad, la invencion de la rueda que puso en mo-
vimiento a las civilizaciones, y la revolucion agricola que nos anclo a la
tierra y alimento el nacimiento de las metrdpolis.

Hoy nos encontramos en el umbral de una nueva era, una que apunta
mas el dominio de lo intangible: la informacion. La inteligencia artifi-
cial (IA) es el fuego moderno, la rueda contemporanea, la agricultura de
nuestra era digital. Como aquellos hitos del pasado, esta transforman-
do todos los aspectos de nuestra sociedad: desde como trabajamos y
aprendemos hasta como nos comunicamos y, en ultima instancia, como
comprendemos nuestro entorno.

Esta revolucion digital comprende una gran cantidad de tecnologia
emergentes como Internet de las cosas (loT), blockchain, metaverso, au-
tomatizaciényen particular la IA.Vivimos la siguiente escala de nuestro
viaje, ese viaje ancestral de conocimiento y descubrimiento y a la vez un
salto hacia un desconocido repleto de posibilidades. Nos encontramos
en un punto de inflexidn critico, en el que las decisiones que tomemos
hoy determinaran el curso de nuestra evolucion cultural y tecnolégica.
La IA no es solo un conjunto de algoritmos y datos; es el espejo en el
que se refleja nuestra ambicion colectiva de trascender nuestras limita-
ciones humanas y ampliar las fronteras de lo que es posible.

Al igual que nuestros ancestros se maravillaron ante las primeras
llamas que danzaban en la oscuridad de las cavernas, hoy nos asombra-
mos ante la luz de las pantallas que irradian conocimiento y conectivi-
dad. La inteligencia artificial se ha convertido en el catalizador de una
metamorfosis sin precedentes, un fenomeno que esta redefiniendo las
reglas del juego en cada esfera de la existencia humana.

Sin embargo, este progreso no es un camino lineal ni exento de de-
safios. Cada avance viene acompanado de interrogantes fundamentales
sobre ética, privacidad y el futuro del trabajo. En este contexto, recor-
damos que cada gran salto adelante de la humanidad no so6lo ha sido
tecnologico, sino también filoséfico y moral. La 1A nos impulsa a cues-
tionarnos qué significa ser humano en un mundo donde nuestras crea-
ciones pueden imitar, e incluso superar, nuestras propias capacidades
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cognitivas.

Asi como hoy damos por sentado que al encender la hornilla de la
estufa habra un fuego para preparar los alimentos y que éstos esta-
ran disponibles en el mercado o nuestro refrigerador, las generaciones
futuras entenderan la relacion simbidtica entre humanos y maquinas
como una integracién natural y cotidiana. Situacién que, al pensarla hoy,
nos maravilla o nos produce temor, depende de la perspectiva de cada
quien. Pero no adelantemos juicios ni hechos, comencemos por enten-
der que es la inteligencia artificial.

2. Definicion y Evolucion de la Inteligencia Artificial

La inteligencia artificial es un campo de estudio que ha fascinado y
desafiado a académicos y profesionales por décadas, y las definiciones
de este concepto han evolucionado con el tiempo y los avances tecno-
logicos. Algunas definiciones notables son:

“La ciencia y la ingenieria de hacer maquinas inteligentes, especial-
mente programas de computo inteligentes” McCarthy,J (1956).

“La ciencia de hacer que las maquinas hagan cosas que requeririan
inteligencia si las hicieran humanos.” Minsky, M. (1968).

En resumen, la inteligencia artificial se refiere a conferir a las maqui-
nas la capacidad de realizar tareas que requieren inteligencia humana
(o superior). Lo anterior comprende funciones como aprendizaje, reso-
lucion de problemas, toma de decisiones, analisis de datos, reconoci-
miento de patrones, procesamiento de lenguaje natural, visidn artificial,
generacion de contenidos, entre muchas cosas mas.

3. Los origenes

La IA ha sonado mucho en los medios durante el ultimo ano, espe-
cialmente con el boom de herramientas como Chat GPT. Sin embargo,
no es un concepto tan actual como se podria pensar.

Un siglo antes de la era de la computacion, detonada por el de-
sarrollo de la primera computadora (la famosa ENIAC construida por
la Universidad de Pensilvania), la matematica inglesa Ada Lovelace ya
proponia el concepto de “maquina pensante” a partir de su trabajo con
la maquina analitica de Charles Babbage.
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Alan Turing, a menudo considerado el padre de la computaciény la
inteligencia artificial, no proporcioné una definicion de “inteligencia ar-
tificial” como la entendemos hoy,ya que el término no se habia acunado
en su tiempo. Sin embargo, en su articulo Computing Machinery and
Intelligence de 1950, Turing exploro la idea de la inteligencia de las
maquinas. Definio la inteligencia artificial como una maquina que ne-
cesita aprender de la experiencia y que es capaz de alterar sus propias
instrucciones proporcionadas por su propio mecanismo. Esto se alinea
con el concepto de que una maquina inteligente seria aquella capaz de
realizar tareas y modificar su comportamiento basandose en experien-
cias previas, una idea fundamental en la inteligencia artificial moderna.

John McCarthy, desempend un papel fundamental en el nacimiento
y evolucion de la inteligencia artificial. No solo fue él quien acuno el
término “Inteligencia Artificial” durante la conferencia de Dartmouth en
1956, evento que coorganizd y que marcé el inicio formal del campo
como un area académica, sino que su vision propuso que cualquier ca-
racteristica de la inteligencia humana podria ser tan detalladamente
descrita que una maquina seria capaz de simularla. Su trabajo temprano
y su empuje continuo hacia la concrecion de la IA establecieron una
base solida sobre la cual se construiria el vasto y complejo campo que
conocemos hoy.

4. Clasificacion de la IA

Existen tres clasificaciones predominantes que agrupan los diferen-
tes paradigmas bajo los cuales la IA opera y evoluciona: la inteligencia
artificial basada en reglas, la inteligencia artificial basada en aprendiza-
je y la inteligencia artificial generativa. Cada una de estas clasificacio-
nes no solo representa un conjunto distinto de técnicas y teorias, sino
también diversas aplicaciones y potenciales.

Inteligencia Artificial Basada en Reglas

Sin duda la mas sencilla de todas y muy facil de comprender. Se basa
en acciones que se deben realizar si se cumplen ciertas condiciones. En
términos de codigo, se trata de instrucciones IF ... THEN simples o bien
anidadas que se convierten en arboles de decisiones.

Aplicaciones practicas de este tipo de |A las hemos tenido a la mano
desde hace anos. Un ejemplo sencillo son los filtros de SPAM en el
correo electronico. En funcion a ciertas reglas o condiciones generadas
por el usuario, elimina o archiva el mensaje de correo en la carpeta
adecuada.
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Otro ejemplo claro son los chatbots, generados por arboles de de-
cisiones que van guiando el flujo del usuario en la interaccidn hasta
llegar al resultado esperado por el programador. Muy similar también a
los menus telefonicos de los centros de atencion al cliente.

Inteligencia Artificial Basada en Aprendizaje

La inteligencia artificial basada en aprendizaje, conocida comun-
mente como machine learning, introduce una dimensién donde las ma-
quinas no solo ejecutan, sino que aprenden. A través de un meticuloso
proceso de prueba y error, estos sistemas evolucionan, perfeccionando
sus respuestas y afinando su precision. Para ello, es crucial el acceso a
océanos de datos, que, al ser procesados, alimentan, expanden y perfec-
cionan su conocimiento.

En el corazdn de este proceso se encuentran las redes neuronales,
inspiradas en la complejidad del cerebro humano. Estas redes estan
formadas por una constelacion de unidades de procesamiento, inter-
cambiando datos, aprendiendo de cada interaccion y mejorando conti-
nuamente. Cada experiencia se convierte en un escalon mas hacia una
eficiencia futura, moldeando una inteligencia artificial que se adapta,
mejora y supera con cada tarea realizada.

Ejemplos claros de la aplicacion de este tipo de IA los podemos en-
contrar en los sistemas de prevencidn de fraude, que analizan millones
de transacciones para encontrar patrones e informacidon que generen
alertas sobre una posible transaccion fraudulenta. O bien en un caso
mas al alcance de todos, la personalizacion de contenido de Netflix,
que ofrece contenidos acordes a los habitos de consumo de cada perfil
de usuario.

Inteligencia Artificial Generativa

La Inteligencia Artificial Generativa (IAG) es un concepto que ha
cobrado impulso en los ultimos anos, una interesante confluencia de
aprendizaje automatico y aprendizaje profundo que ha ampliado los
horizontes de lo que las maquinas pueden crear. Gracias a los avances
en estas areas, la |A ahora puede ir mas alla de la mera interpretaciony
analisis de datos para convertirse en un creador.

Los sistemas generativos estan disenados para producir contenido
nuevo y realista. Estos sistemas no solo replican patrones aprendidos,
sino que innovan, combinando elementos de maneras inéditas para ge-
nerar resultados que a menudo son indistinguibles de los creados por
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humanos.

Dentro de las aplicaciones de IAG podemos encontrar Chat GPT para
texto o codigo, Midjourney para generacion de imagenes, Runway para
creacion de video o MusicGen para la composicion de piezas musicales.

5.Auge Reciente de la IA

El reciente auge de la inteligencia artificial puede atribuirse a la
suma de diferentes factores tanto técnicos como socioeconomicos, que
han convergido para crear un escenario propicio para su desarrollo y
adopcioén.

Primero, la enorme capacidad de computacion y las soluciones de
almacenamiento de datos han escalado de manera que permiten ges-
tionar y procesar el vasto volumen de informacion requerido por mode-
los de IA cada vez mas complejos, a un costo relativamente bajo. Esto,
combinado con la proliferacion de Big Data, ha proporcionado una base
de conocimientos sin precedentes de la cual la IA puede aprender y
perfeccionarse.

Ademas, el creciente interés y las inversiones en |+D por parte de
gobiernos y corporaciones privadas han inyectado capital y recursos
esenciales para impulsar la innovacion en inteligencia artificial. Por ci-
tar un ejemplo, Microsoft invirtié 10 billones de délares en Open Al a
principios de este ano. Esto ha facilitado la investigacion y el desarrollo
de nuevas técnicas, ha promovido la colaboracion entre la academia 'y
la industria y generado nuevas oportunidades de negocio tanto para los
big players de la industria, asi como para startups tecnologicas.

La IA se ha beneficiado enormemente de su integracion con otras
tecnologias emergentes, como el Internet de las Cosas (IoT), cloud com-
puting o big data, ampliando sus aplicaciones practicas y su accesibi-
lidad. La interoperabilidad con estas tecnologias ha permitido que la
IA se infiltre en la vida cotidiana, transformando desde la manufactura
hasta la experiencia del usuario final. Y justamente este sera uno de
los puntos a monitorear en el futuro, la |A tiene su mayor potencial al
integrarse con otro tipo de tecnologias.

Finalmente, los avances en modelos generativos y la creciente facili-
dad de uso han democratizado la |A, La simplificacion de las herramien-
tas y plataformas de IA, junto con la disponibilidad de marcos de trabajo
y APIs accesibles, ha posibilitado que un publico mas amplio implemen-
te soluciones de inteligencia artificial, detonando asi su expansion y el
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boom que observamos hoy en dia.

Precisamente este ultimo punto es el que ha puesto, para bien o
para mal, a la IA en la mira de todos. La mayoria de las nuevas tecno-
logias tienen un proceso de adopcion lento y costos. Recordemos los
inicios de Internet y la web, solo unas cuantas universidades y centros
de investigacion tenian acceso a la red. Después, la generacion de con-
tenidos e informacion estaba unicamente en las manos de grandes em-
presas. Tardamos unos anos en llegar a la Web 2.0 para poner también
en manos del usuario la creacion de contenidos y muchos anos mas
para favorecer el acceso de la mayoria. En el caso de la IA, en particu-
lar gracias a la |A Generativa, el acceso es rapido, sencillo y a un precio
muy asequible (incluso de forma gratuita). Permitiendo por ejemplo a
un individuo sin capacidades o conocimientos artisticos crear image-
nes impactantes y de alta calidad, basadas unicamente en una idea, en
cuestién de segundos.

6. Impacto de la IA en la Industria 4.0

La Industria 4.0 se ha erigido sobre la promesa de una revolucién
digital y la inteligencia artificial (IA) es uno de sus pilares mas trans-
formadores. La automatizacién avanzada junto con la robotica colabo-
rativa son ejemplos claros de esta transformacién. Los robots, ahora
capaces de aprender y adaptarse, no solo ejecutan tareas con precision
milimeétrica, sino que también pueden ajustar sus acciones en tiempo
real para responder a cambios imprevistos en el entorno de produccién.
Esto ha propiciado una colaboracion humano-maquina mas segura y
eficiente, donde cada uno aporta sus fortalezas al proceso productivo.

En la optimizacion y personalizacion de la produccion, la IA desem-
pena un papel crucial al permitir que las operaciones se adapten a la
demanda especifica del mercado con una eficiencia sin precedentes.
Esto se traduce en una notable reduccion de desperdicios y un incre-
mento de la productividad. La manufactura deja de ser un proceso rigi-
do para convertirse en una orquesta afinada que responde con agilidad
a las necesidades del consumidor.

Mirando hacia el futuro, el mantenimiento predictivo emerge como
otro campo revolucionado por la IA. Sistemas inteligentes son capaces
de anticipar fallos antes de que ocurran, lo que significa una disminu-
cion significativa en los tiempos de inactividad y, por ende, en los costos
de reparacion. Esta anticipacion proactiva asegura una continuidad y
fiabilidad operativa que antes era inalcanzable.
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La IA generativa, en particular, esta redefiniendo los limites de la
creatividad en la Industria 4.0. Con la capacidad de generar contenidos
personalizados, mejorar procesos de marketing y comunicacion, opti-
mizar copywriting y SEO, asi como disenar campanas mas atractivas y
efectivas, la IA esta desempenando un papel crucial. Ademas, la crea-
cion automatizada de imagen, audio y video abre nuevas posibilidades
para la publicidad y el diseno de productos, proporcionando a las em-
presas herramientas poderosas para captar la atencion en un mercado
cada vez mas saturado.

En resumen, la |A esta en el nucleo de la Industria 4.0, impulsando
avances que no solo transforman procesos, sino que redefinen la inte-
raccion entre la tecnologia y el talento humano, creando un ecosistema
industrial mas resiliente, adaptativo y sostenible.

7. Retos y Consideraciones sobre la 1A

Como podemos ver, la |A es parte de nuestras vidas desde hace anos
y cada vez abarca mas aspectos de nuestro quehacer diario. Nos en-
contramos aun en una etapa inicial y las posibilidades para el futuro
apenas las alcanzamos a imaginar. En otras palabras, la IA ha llegado
para quedarse,y como cualquier avance en la historia de la humanidad
plantea retos y abre oportunidades.

Es importante entender que, a diferencia a lo que podemos encontrar
en los medios, la IA no es un ente malvado que amenaza la existencia
del ser humano. Este tipo de temores miedos aumentan cuando alguien
de la talla de Elon Musk afirma “La IA es potencialmente la mayor ame-
naza contra la civilizacion” (Gonzalez, 2023) en su reunion con el primer
ministro israeli. O advierte a los miembros del Senado de Estados Uni-
dos que “la |A generativa supone riesgos para la civilizacion” (Gonzalez,
2023). Sin embargo, este siempre polémico personaje, justamente esta
semana lanzd Grok, con el objetivo de competir con Chat GPT. ;Donde
queda entonces la supuesta preocupacion por los grandes riesgos?

La IA es una herramienta tecnoldgica que sera utilizada para bien o
para mal por los mismos humanos, igual que ha sucedido con la mayo-
ria de los avances tecnoldgicos. Sin duda existen aspectos que debemos
evaluar y conducir con cuidado, por ejemplo: respeto a la privacidad,
propiedad intelectual, uso mal intencionado o falta de certeza en la
informacion.
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Este tipo de conversaciones me recuerdan mucho los mediados de
los 90s, donde la amenaza de aquella época se llamaba “la web” o ‘el In-
ternet”. La supercarretera de la informacion planteaba retos muy simila-
resy el resultado es como se podria esperar. Hay un antes y un después
de Internet en la historia de la humanidad. Se lograron grandes avan-
ces, cambio la forma en como trabajamos, aprendemos, compramos o
nos relacionamos. Efectivamente, también hay usos desafortunados de
esta tecnologia, generados por humanos con malas intenciones, no por
una maldad atribuible al medio.

Con base en esta experiencia, me parece una apuesta segura esperar
que el desarrollo de la IAy su impacto sea similar. EL mundo después de
la IA,y en particular de la masificacién que estamos viviendo, sera sim-
plemente diferente. Mejor en algunos aspectos, tal vez peor en otros.
Crearemos caminos y a la vez encontraremos nuevos obstaculos.

Hay muchos retos por resolver ante esta tecnologia, se ha debatido
mucho sobre temas como cuestiones laborales, discriminacion o pri-
vacidad, incluso ya se esta actuando en generar un marco normativo
para estos temas. Sin embargo, desde mi dptica hay un tema que poco
se trata y es en el que quiero hacer énfasis en estas reflexiones finales.

Volviendo a la referencia de los 90s, en aquella época estuvo muy
de moda el término “brecha digital”. Que basicamente se refiere a la
diferencia que existe en cuanto a oportunidades, capacidades y conoci-
miento, entre aquellos que tienen acceso a los medios y cultura digitaly
los que no.Han pasado 30 anos y esa brecha, si bien se ha ido cerrando,
aun existe.

Segun el 19° Estudio sobre los habitos de usuarios de internet en
México 2023, en 2022 se llego a la cifra de 96,87% de internautas o
el 80.8% de la poblacion (Asociacion Internet, 2023). Ademas, desta-
can dentro de las barreras de conexion: fallas técnicas 25.8% conexion
muy lenta en mi zona 22% y costos muy elevados 10.50% (Asociacion
Internet, 2023). Lo que nos dice que todavia existen problemas de in-
fraestructura y econdémicos que no permiten el acceso al 100% de la
poblacion.

La llegada de la IA, aunada a la enorme velocidad con la que esta
evolucionando, sin duda ampliara la brecha digital, o tal vez debemos
llamarla “brecha IA”. Que ademas no es solo un tema de infraestructura
y acceso, sino de entender y aprovechar en nuestra vida diaria este tipo
de herramientas. La diferencia entre los que tenemos la posibilidad de
tener acceso a estas tecnologias y aprender a utilizarlas a nuestro favor,
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contra aquellos que no, me parece un punto importante a considerar.
Se habla mucho sobre regular la IA, pero poco o nada se ha hecho, al
menos en México, para definir las politicas publicas para que las posibi-
lidades que abren estas herramientas estén al alcance de todos.

Si ampliamos esta vision, hace falta también incentivar el desarrollo
econdmico mediante la IA. Practicamente todos los dias escuchamos
sobre una nueva herramienta de IA o una nueva aplicacion. ;Pero cuan-
tas de estas son desarrolladas en México?

Nuestro pais rapidamente se esta convirtiendo en un consumidor de
IA. La oportunidad que se debe explotar es convertirnos en generado-
res de IAy no meramente espectadores. Hay grandes oportunidades de
negocio en este sector, inversiones millonarias que no se estan aprove-
chando y no se estan impulsando.

Cierro mi participacion en esta publicacion con una frase de Stephen
Hawking, “Los avances de la Inteligencia Artificial traeran problemasy
muchisimas oportunidades” (Inteligencia Generativa, 2023).

Indudablemente, nos enfrentamos a la responsabilidad de guiar y re-
gular los desafios emergentes de estas nuevas tecnologias. Sin embar-
go, la solucién no reside unicamente en politicas de prohibicion y res-
triccidn. Por el contrario, es esencial fomentar un entorno que no solo
sea seguro, sino también propicio para el desarrollo y la integracion de
la inteligencia artificial en nuestra sociedad. Al hacerlo, no solo abrimos
la puerta a innovaciones significativas, sino que también marcamos el
inicio de una nueva etapa en nuestra evolucion como sociedad y espe-
cie, una que avanza con la tecnologia y la sabiduria en equilibrio.
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;Qué lenguaje dominas? Quizas tu respuesta es: inglés o francés o
chino. La respuesta de las personas mas técnicas es Python o Java o R.
Sin embargo, en este momento el lenguaje que predomina en todas las
organizaciones es el lenguaje del DATO. Todos tenemos relacidn con los
datos, en algunas ocasiones somos generadores de ellos y en otros mo-
mentos somos consumidores, de ahi la relevancia de entender al dato y
potencial que se puede obtener de su analisis.

Uno de los principales beneficios que se obtiene de los datos, es
apoyar a la toma de decisiones. Para lograrlo es relevante comprender
y aplicar los siguientes puntos:

1. Entender los tipos de datos.

2. Entender los tipos de analisis.

3. Aplicar el data storytelling.

Vamos a desarrollar cada uno de los puntos:
1.Tipos de Datos

Datos Estructurados, son datos que tienen bien definidos su longitud
y su formato, como las fechas, los numeros o las cadenas de caracteres
(Naeem, 2023). En esta categoria de datos se encuentran las bases de
datos, hojas de calculo, archivos en formato csv (comma separated va-
lues).

Datos No-Estructurados, son datos en el formato tal y como fueron
recolectados, carecen de un formato especifico. Estos datos son: ima-
genes, audios y videos (Ortega, s.f.). Como se observa, son datos que
tienen una longitud que no es posible almacenar en una hoja de calcu-
lo. Ejemplo de estos datos son: audios de un call-center, videos de un
comercial, imagenes de un producto.

Datos Semi-Estructurados, son datos que no se limitan a campos
determinados, pero que contiene marcadores para separar los diferen-
tes elementos (Filzinger, 2023). Los principales ejemplos de estos datos
son: comentarios en redes sociales, documentos PDF, emails.

El reto en este momento, para las organizaciones, es lograr anali-
zar esta variedad de datos. Todos los datos no-estructurados o semies-
tructurados se deben convertir a estructurados. Para lo cual se utilizan
herramientas analiticas complejas y avanzadas y algoritmos de proce-
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samiento. Actualmente, existe una gran diversidad de proveedores que
cuentan con programas que permiten realizar analisis con objetivos es-
pecificos. Por lo general, este tipo de programas se llaman API (Applica-
tion Programming Interface).

Veamos un ejemplo. Trabajamos en un museo donde se requiere ana-
lizar el perfil de su visitante vinculado a su edad. Si los visitantes son
adultos o menores de edad, con el objetivo de planear las exhibiciones
para el siguiente ano.Asi que cada vez que se registra un visitante se le
tomara una foto, la cual permitira conocer con mayor detalle sus datos
demograficos. En este caso estamos aplicando un programa (API) que
analizara cada foto del visitante (dato no-estructurado) y el resultado
que se obtendra es el dato estructurado categoria de la edad: Adulto
0 Menor de Edad. Observemos la siguiente imagen, ilustra el ejemplo.

Imagen 1. Perfil de visitante

Adulto

Menor
Edad

Fuente: elaboracion propia

Es importante que se identifique el valor que aportan los datos no-es-
tructurados y semiestructurados al analisis de datos. El desafio es de-
finir el dato estructurado que se requiere obtener de esas imagenes,
audios, videos o textos.

La tendencia en las organizaciones no solo es generar datos estructu-
rados, cada dia producen una mayor cantidad datos no-estructurados.
Esto nos obliga a identificar la variedad de datos, e incluirlos en el ana-
lisis de datos con el objetivo de tomar decisiones sustentadas en ese
gran universo de datos.
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Imagen 2. Perfil de visitante

Datos no
Estructurados

Total de datos almacenados

Datos
Estructurados

.
1980 1990 2000 2010 2020

Fuente: Herbert Jones(2019) Ciencia de los Datos: La guia definitiva sobre el ana-
lisis de datos Mineria de Datos

2.Tipos de analisis

Una vez que se han identificado los diferentes tipos de datos, es mo-
mento realizar su analisis. Es relevante conocer y entender los tipos de
analisis de datos:

a) Analisis descriptivo

b) Analisis predictivo

c) Analisis prescriptivo

Imagen 3.Tipos de analisis

Andlisis Descriptivo Andlisis Predictivo Andlisis Prescriptivo

¢Qué esta JQué ¢Queé pue«!e
sucediendo sucedera? suceder si se
ahora? selecciona una
prediccion?

Fuente: elaboracion propia
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Cada tipo de analisis responde a diferentes preguntas que se plan-
tean los tomadores de decision en las organizaciones. A continuacion,
vamos a definir cada uno de ellos.

a) Analisis descriptivo

Analisis descriptivo, como su nombre Lo indica describe la situacién
actual de la empresa de su pasado, de la misma forma que una foto-
grafia describe el detalle de un evento, un lugar o una persona (Cupas,
2021). Su objetivo principal es encontrar hallazgos relevantes, mejor
conocidos como insights. Ejemplo de preguntas del negocio que el ana-
lisis descriptivo dan respuesta son:

e ;Cuantos empleados de cierto puesto se han tenido a lo largo
de 5 anos?

e ;Porcentaje de rotacion de los empleados al dia de hoy?

e ;Cual es el area o departamento mejor evaluado por los em-
pleados de la empresa?

e ;Cuales lacantidad de horas de capacitacion para cada emplea-
do, en el ano pasado?

Se puede observar que cada respuesta apoya a los tomadores de de-
cisiones a entender el comportamiento de los empleados en diferentes
ambitos.

b) Analisis predictivo

Analisis predictivo, responde las preguntas del futuro de la empresa.
El arriesgarnos a predecir valores futuros, nos obliga a tener un susten-
to en las areas: matematicas, estadistica y probabilidad. Logrando crear
diferentes algoritmos y modelos con objetivos especificos, esto facilita
su aplicacion en los proyectos de cualquier industria, sin tener la nece-
sidad de ser grandes expertos (Giron, 2022). Ademas, da origen al area
de machine learning.

Ejemplo de preguntas del negocio que el analisis predictivo dan res-
puesta son:

e ;Elcliente que acaba de solicitar un préstamo bancario, lo paga-
ra?
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e ;Cual es el siguiente producto que seleccionara un cliente que
tiene en el carrito de compra un tapete de yoga?

e ;Qué empleado talentoso esta cerca de abandonar la empresa?

Actualmente el analisis predictivo, cuenta con una gran variedad de
modelos de machine learning, que permiten “anticiparse al futuro”y to-
mar mejores decisiones.

c) Analisis prescriptivo

El analisis prescriptivo, se apoya en el analisis predictivo, por ende,
en modelos de machine learning, logrando crear nuevos modelos con
mayor nivel de complejidad, lo que da origen a deep learning, lo que es
la base de la inteligencia artificial. Esto permite que la inteligencia arti-
ficial se ponga al servicio de la estrategia de las empresas, de una ma-
nera practica, yendo mas alla de escenarios descriptivos y predictivos.

EL analisis prescriptivo evalua las decisiones en escenarios futuros,
asi como el impacto que puede tener una accién, buscando que los
resultados sean consistentes con el objetivo del negocio propuesto (So-
taquira, 2022).

Ejemplo de aplicaciones del analisis prescriptivo en el negocio:

e Anticipar actividades criminales: ataques de hacking, fraude
bancario, etc.

e Automatizar asignacion de conductores en aplicaciones de
transporte como Uber o Diddy.

e Producir estimaciones financieras bajo diferentes escenarios.

Después de conocer los tres niveles de analisis de datos, se debe
identificar el potencial que tienen los datos al momento de ser analiza-
dos descriptiva, predictiva y prescriptivamente, logrando definir proyec-
tos innovadores en la organizacion, que permitan alcanzar los objetivos.
Disenando estrategias personalizadas por ejemplos: a los clientes, los
empleados o los pacientes, depende de la industria en que se analicen
los datos.
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3. Data Storytelling

Comunicar un mensaje de una manera sencilla, clara y entendible
para el publico es uno de los grandes retos a los que se enfrentan todas
las organizaciones. Podemos decir que es la “cereza del pastel” en el
proceso de analisis de datos (Cote, 2021). Esta tarea se vuelve espe-
cialmente importante cuando la audiencia es un equipo de trabajo, un
grupo de inversionistas o un prospecto de cliente especifico.

¢Como generar una buena historia?

a) Conocer a la audiencia.

b) Definir el mensaje clave.

c) Desarrollo de la historia, seleccionar la forma correcta de mos-
trar la informacion.

d) Incluir el llamado a la accién.

a) Conocer a la audiencia. “No cuentes una historia para ti; cuenta
una historia para tu audiencia” La tarea de identificar a la audiencia se
vuelve especialmente importante, esto permite seleccionar el mensaje
y el enfoque de la narrativa. Es muy diferente dirigirse al equipo de tra-
bajo, a un grupo de inversionistas o un prospecto de cliente especifico.

e De la mayor importancia para conocer su audiencia.

e Encontrar una manera de relacionarnos con ellos.

e Encontrar qué es lo que mueve a nuestra audiencia.

e Usar eso a nuestro favor, para llevarlos a la accion.

b) Definir el mensaje clave. Al principio de la historia se debe pre-
sentar el contexto

e Elescenario
e El personaje principal
e Lainestabilidad presentada

e ;Qué seria la estabilidad esperada?
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Encuentre un personaje que le importe, por el que pueda transmitir
sentimientos. Ese personaje le ayudara a contar la historia. Seran los
sentimientos lo que mas enganche, y no el qué “tan ducho” sea con el
lenguaje.

¢) Desarrollo de la historia, seleccionar la forma correcta de mos-
trar la informacion. Es el momento seleccionar las visualizaciones (ana-
lisis descriptivo) asi como los modelos generados por medio del anali-
sis predictivo. Es importante atreverse a eliminar graficas, si no aporta,
diga adios.

La historia debe ser directa, sin divagar y sin rebuscar. Apiadese de su
audiencia. iNo divague!

Su audiencia, desea que sea un maestro paciente y empatico. Prefiere
claridad y simplicidad.

Se sugiere al desarrollar la historia:

e Tratar de cubrir todo el trasfondo relevante.

e Dar ejemplos que ilustren el tema.

¢ Incluir datos que demuestren el problema.

e ;Qué pasa si no se hace nada?

e Opciones para enfrentar el problema.

e Beneficios de la solucion.

d) Incluir el llamado a la accién.

La historia debe tener un final que motive a la audiencia a no ser
pasivos después del comunicar el analisis de datos. En esta etapa se
debe lograr:

e Elllamado a la accion

e Enlazarlo con el inicio de la historia.

Caso de uso: Andlisis de Tweets

El objetivo del caso es: “Determinar el impacto de los bots en Twitter,



Maria del Carmen Jiménez

en la comunidad de habla inglesa, acerca de las discusiones relaciona-
das con las caravanas migrantes”.

by 4

El set de datos que se analizo6 fueron los mensajes de 95,523 usua-
rios.

El primer paso fue determinar si el usuario es un BOT o un HUMANO,
en otras palabras, convertir el dato hash-tag del usuario (semi-estructu-
rado) a estructurado (bot o humano). Se utilizaron dos API’s que tuvie-
ron como proposito determinar si el usuario que escribio el mensaje lo
realizd una computadora o una persona. Bootometer y Tweetbot, son el
nombre de los programas aplicados a los datos.

De los 95,523 usuarios analizados: 0.96% son usuarios Bots; 78.54%
son usuarios Humanos, el 20.5% son usuarios no definidos.

El siguiente paso fue analizar el impacto de los mensajes que fueron
escritos por Bots o Humanos, en este momento ya se identifica el tipo
de usuario que genero el tweet. En esta etapa del caso, se utilizo el
analisis descriptivo, lo que permitio descubrir los siguientes hallazgos:

- Los bots tienen una influencia de 80% entre los usuarios.

- Los bots mas influenciadores, tienden a difundir mensajes con sen-
timientos negativos, publicado el martes en la madrugada.

El data storytelling que se definid en nuestro caso. Inicia con la na-
rrativa del impacto que tiene la palabra MAGA (Make America Great
Again), en los usuarios. Los mensajes que incluyen esta palabra fueron
escritos por Bots, es una de las razones por la que repercuten entre los
usuarios. El llamado a la accion de esta historia es generar conciencia
sobre el origen de los mensajes que leemos en las redes sociales.

4. Riesgos y precauciones sociales, al utilizar el analisis de datos
El analisis de datos tiene grandes beneficios, sin embargo, hay que

cuidar ciertos riesgos que podemos tener como personas y sociedad
(Meneses, 2018).
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e Discriminacién. EL uso de ciertos modelos predictivos y API’s
pueden tener el sesgo de quien los entreno y elabord. Existen algorit-
mos que revelan prejuicios sociales como xenofobia, racismo, sexismo.
Sobre este tema se recomienda el documental: Prejuicio cifrado.

Imagen 4. Imagen del documental “Prejuicio cifrado”

4 Hggiho

e Invadir la privacidad. En los procesos de analisis de datos es
imprescindible equilibrar la seguridad y la privacidad. La sensacion que
tienen mas del 90% de los consumidores es que han perdido el control
de sus propios datos, que ya no son sus duenos. Para ganar la confianza
de la sociedad, la unica alternativa es la transparencia. Es decir, la em-
presa tiene que hacer un uso transparente de los datos. Es importante
apoyarse en las leyes de proteccion de datos.

e Manipular decisiones. Veamos un ejemplo: el analisis de datos
sociodemograficos puede ser usados para una campana electoral o po-
litica, y para la labor subversiva contra determinado adversario. Esto
permite organizar a las fuerzas para movilizar el voto y, sobre todo,
convencer a los indecisos. Las empresas pueden conducir a sus clientes
a tomar decisiones al conocer sus patrones de consumo, esto puede ser
una manipulacion.

5. Conclusion

El mundo actual genera una gran cantidad de datos, con gran velo-
cidad y variedad. Las organizaciones deben estar preparadas para apro-
vechar este valioso insumo por medio de los diferentes tipos de analisis
de datos, con el objetivo de tomar decisiones objetivas y sustentadas.
Esto permitira disenar estrategias acertadas que tendran impacto posi-
tivo en las organizaciones. A nivel personal y profesional es importante
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desarrollar la habilidad del analisis de datos, eso va a contribuir a do-
minar el lenguaje del DATO. Bienvenido al mundo del analisis de datos.
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1. Introduccion

Este apunte tiene tres ideas. La primera, sobre el concepto de ci-
bercultura y sus posibles acepciones mas alla del lugar comun de algo
relacionado con computadoras. La segunda, sobre la relacion historica
entre la genealogia de la Nueva Teoria Estratégica (NTE) y la cibercultu-
ra.Y la tercera, el horizonte de la cibercultura en el umbral de la cuarta
revolucion industrial y el horizonte de la quinta revolucion industrial,y
la necesaria nueva conceptualizacién en la genealogia de la NTE.

2. El concepto de cibercultura

El concepto de cibercultura ha transitado de la imagen del uso de
las computadoras hacia una vision antropolégica cibernética. En ese
transito se ubica la Ingenieria en Comunicacion Social y la propuesta de
la Comuniconomia, referentes de dialogo profundo con la genealogia
de la NTE. El punto es que no es suficiente el uso popular del concepto
de cibercultura asociado a las llamadas tecnologias de informacion y
comunicacion, es necesaria una conceptualizacion que incluya a esta
nocién de divulgacion en un marco conceptual tedrico que una al movi-
miento emergente que connota ese concepto popular con el horizonte
de una transformacion de fondo en la vida social en general.

El primer elemento que aparece en este enriquecimiento conceptual
de la nocidn popular de cibercultura es el propio peso de los compo-
nentes de la palabra, la cibernética y la cultura. En este sentido hay un
punto de partida que requiere el vinculo entre la ciencia cibernéticay la
antropologia mas desarrollada y actualizada. La cultura es un concepto
que connota a la vida social en todos sus aspectos constructivos. Cuan-
do se agrega a esos conceptos de cultura el prefijo ciber, la cibernética
enriquece al concepto tradicional de cultura, aquello que cultiva la for-
ma de vida en sociedad en forma prescriptiva y creativa. La cibercul-
tura agrega un componente reflexivo de control de los cursos de vida
prescritos. En este sentido los actores sociales pueden percibir su forma
de vida en forma reflexiva, y no s6lo como una prescripcion ciega que
define su identidad y comportamiento.Y en ese sentido pueden modi-
ficar lo que los prescribe. Por una parte, viven su vida en forma cultural
tradicional, pero también tienen conocimiento de cdmo es que sucede
y se desarrolla esa forma de vida, y también tienen el conocimiento
para modificar esa forma de vida, y las competencias para modificarla.
Los actores se vuelven creadores reflexivos de su forma de vida bajo la
nocion de una cibercultura enriquecida conceptualmente.
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En la Comuniconomia y la Ingenieria en Comunicacion Social Las si-
tuaciones sociales, lo que sucede en un aqui y ahora de la vida social,
son percibidas con claridad por los actores sociales, lo cual les permite
decidir si desean seguirlas viviendo de la forma en que las viven, o de-
ciden algun cambio en algun sentido. La cibercultura se enriquece una
vez mas en este contexto constructivo al incluir el nivel de compromiso
y responsabilidad de la vida vivida por parte de los actores. La cibercul-
tura permite identificar el nivel de compromiso y responsabilidad con
la vida vivida, lo cual permite una percepcion mas rica y una decision
sobre las formas de la accion mas definida y consistente. Al aumentar
la reflexividad sobre la situacion el actor social esta en un estatus de
mayor competencia para cambiar o continuar con su forma de vida. La
Comuniconomia provee al actor social de los recursos para mejor perci-
bir,y mejor decidir si cambia o continua,y para mejor actuar en el senti-
do de la continuidad o el cambio. Todo eso es parte de una cibercultura
enriquecida conceptual y metodolégicamente.

En el proyecto FISEC-CINTE de Futuribles el tema de la cibercul-
tura se aterriza en los dispositivos que permiten que esa cibercultura
posible tenga presencia y efecto sobre la vida social. En este sentido
aparecen dos tipos de dispositivos segun el referente conceptual de
cibercultura. Por una parte, esta un concepto restringido de dispositivos
de cibercultura, todos aquellos aparatos materiales que componen el
mundo emergente de la vida social de las nuevas tecnologias de infor-
macion y comunicacion. Es decir, los teléfonos maviles, las computado-
ras,y todo el marco tecnoldgico de software y hardware que implica ese
contexto. Son todos aquellos dispositivos construidos por la industria
de lo digital para un mercado de marcas y precios. Este sigue siendo el
primer horizonte de la cibercultura.

Estos dispositivos materiales traen consigo la necesidad del desa-
rrollo de otros dispositivos no materiales, las competencias cognitivas
necesarias para operar toda esta infraestructura material. Juntos, dispo-
sitivos materiales basicos y dispositivos cognitivos derivados, compo-
nen la cibercultura en una primera imagen general.

Los dispositivos materiales articulan a nuevos dispositivos cogniti-
vos, y desplazan a otros, dispositivos cognitivos como la memoria, la
percepcién y la imaginacion, tradicionales previos a la era digital, que
se delegan a los dispositivos materiales. Los dispositivos cognitivos
nuevos, los cdmo operar a los nuevos dispositivos materiales, se supe-
ditan a esos dispositivos materiales, se alejan del contacto directo con
el mundo material fuera del contexto digital producido por la industria,
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las nuevas acciones suponen una delegacién de competencias cogni-
tivas previas al mundo digital ahora delegadas al dispositivo material.
Por ejemplo, los nuevos dispositivos cognitivos emergentes en relacion
con los nuevos dispositivos materiales operan vinculados a las aplica-
ciones que sustituyen a las competencias previas a la cibercultura de la
industria digital, recordamos a partir de los archivos y la aplicacién en el
teléfono movil, la nueva habilidad opera en relacion con el dispositivo
material, la vieja habilidad de recordar queda desplazada y no necesita
fortalecerse ni recordarse. Esto sucede con las competencias basicas,
dispositivos cognitivos, de la percepcion, la memoria y la imaginacion.

La conceptualizacion teorica de la cibercultura describe, comprende,
y significa todo este movimiento de lo material a lo cognitivo, de los
dispositivos como el teléfono mdvil, y los dispositivos como la percep-
cion, la memoria y la imaginacion del mundo. EL mundo digital meta-
boliza ciertas operaciones de informacion e interaccién, y diluye otras.

3.Laciberculturay la trayectoria del pensamiento de la Nueva Teoria
de la Estrategia y el Estrategar. La ausencia y presencia de la pers-
pectiva de la cibercultura en la Nueva Teoria Estratégica

La propuesta original de la NTE de Rafael Alberto Pérez no inclu-
ye elementos de cibercultura, su mirada venia de otros asuntos, como
la confrontacion con el economicismo. Al proponer a la comunicacion
como una perspectiva innovadora que cambiaba de fondo la vision es-
tructural de la organizacidén empresarial, pareceria que los componen-
tes de la cibercultura quedaban incluidos en ese proceso de reorgani-
zacion empresarial. EL énfasis de la NTE es la empresa, la organizacion
empresarial, su mirada epistemologica supone un giro importante en la
configuracion conceptual estructural de todo tipo de empresa. A la NTE
no le afectaba la emergencia de la revolucion industrial de la era di-
gital, su confrontacion era con un paradigma que habia regido durante
el siglo veinte con una cosmovisidon economicista. Y esa postura sigue
siendo valida y pertinente aun sin considerar conceptualmente a las
emergencias ciberculturales.

Lo interesante es que la visidn comunicolégica de la NTE no ex-
cluye epistemoldgicamente a la perspectiva cibercultural, es decir, la
NTE puede ser enriquecida con las visiones de la cibercultura sin la
pérdida de su eje central configurador, la comunicacion. A la propuesta
tradicional original de la NTE se le puede incorporar los elementos
teodricos y metodoldgicos de la cibercultura sin problemas de estructura
conceptual y metodoldgica. La configuracion de la NTE permite que sea
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enriquecida por la cibercultura. El punto es que hay que hacerlo, no esta
presente la cibercultura en su programa original.

La relacién entre Octavio Islas y Rafael Alberto Pérez permitié que
este maridaje posterior a la propuesta original de la NTE pudiera efec-
tuarse, pero la tarea sigue en proceso, no se ha concluido en una fase
inicial constructiva. Se trata de que el contexto en que se movié la
emergencia de la NTE en el final del siglo veinte, se mueva hacia las
agendas del siglo veintiuno y la cibercultura de la revolucion industrial
y social en movimiento. Se trata de incorporar a la NTE a los nuevos
fenomenos y lenguajes del siglo veintiuno (la cibercultura de los dis-
positivos). EL trabajo esta en marcha, en los proyectos que han derivado
de la NTE original se han ido incorporando situaciones asociadas a los
dispositivos de la cibercultura, enfaticamente los materiales, pero no se
ha reconceptualizado para actualizarla tedricamente con las visiones y
prospectivas de la cibercultura conceptual y metodoldgica mas avan-
zada.

Otro tema es la fase siguiente de la genealogia y trayectoria de la
NTE en la propuesta del Estrategar. Hay en la propuesta del Estrategar
una intuicién sobre la configuracion operativa de la propuesta de la
Comuniconomia y la Ingenieria en Comunicacion Social. EL punto es
la cercania del Estrategar a la figura de los dispositivos cognitivos, no
solo a los dispositivos materiales. Hay una cibercultura implicita en
la propuesta del Estrategar al promover cierto tipo de configuracion
cognitiva, cibercultura, en ciertas condiciones naturales o inducidas. La
propuesta del Estrategar esta ubicada en la configuracion cognitiva de
la accion, y es ahi en donde estan ubicados los dispositivos cognitivos
de la cibercultura avanzada.

En este sentido se trataria en el trabajo de ajustar y actualizar a
la genealogia de la NTE y el Estrategar el explicitar la configuracion
cognitiva y enriquecer la visidon comunicologica de su estructura con-
ceptual y metodologica: Se trata de empoderar en el Estrategar a una
configuracion cognitiva que requiere ser impulsada en los nuevos es-
cenarios de la vida contemporanea. Hay una cibercultura en el transito
de la NTE al Estrategar. No es dificil ni complicado incorporar a la ci-
bercultura en un sentido amplio a la vision del Estrategar y de la NTE.
La base ya esta ahi, cuando la NTE adquiere un perfil de alto contenido
cognitivo esta de lleno dentro del ambito conceptual de la cibercultu-
ra avanzada. Ese contenido cognitivo sera clave para enriquecer en un
sentido humanista a las visiones con un énfasis solo productivista de la
cuarta revolucion industrial.
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4. La cuarta revolucion industrial y el concepto y vision de una ci-
bercultura necesaria, y la genealogia de la NTE

Lo primero que hace falta en este punto es una vision general de
la llamada Cuarta Revolucidn Industrial. Basicamente se entiende por
este nombre a una nueva manera de producir mediante la adopcidn de
tecnologias 4.0, es decir, soluciones enfocadas en la interconectividad,
la automatizacion y los datos en tiempo real. Esto implica la presencia
de avances tecnoldgicos emergentes en diferentes ambitos, como la
robotica, la inteligencia artificial y los vehiculos autonomos, entre otros.
En la cuarta revolucién industrial aumenta el impacto de las nuevas
tecnologias digitales, es decir los dispositivos materiales de una ciber-
cultura digital. Lo que busca en principio la cuarta revolucion industrial
es articular digitalmente diversos campos de operacion empresarial
para garantizar la satisfaccion de los clientes y la personalizacién de
servicios. Este énfasis productivista y empresarial vincula a esta revo-
lucién industrial con la propuesta de la genealogia de la NTE. Todos
estos cambios aparecen claramente en el siglo veintiuno,y en este mo-
mento unen en un alto metabolismo de cambio industrial a la Cuarta
Revolucion Industrial y a una Quinta Revolucién Industrial, una nueva
configuracion tecnologica que promueve la transformacién del sector
industrial en espacios inteligentes basados en Internet de las cosas y
en computacion cognitiva. EL punto clave es el desplazamiento de los
dispositivos cognitivos de las personas a las maquinas, en una interac-
cion dependiente de lo humano tradicional del mundo de las maquinas
inteligentes. Se trata de poner la inteligencia artificial al servicio de los
individuos consumidores, uniendo a maquinas y personas. Todo esto es
lo que esta en juego cuando se habla de estas nuevas revoluciones in-
dustriales, que ponen un énfasis en la produccion y el mercado, también
en la configuracién de una nueva ecologia social,un mundo en que todo
esta conectado por dispositivos materiales cada vez mas inteligentes,
con mayor capacidad de relacion entre informacion y necesidades de
consumo individuales en diversas dimensiones.

El punto clave en toda esta emergencia es la reconfiguracion de la
ecologia social, es decir, el cambio en el todo social en su estructura
y su organizacion. Las formas tradicionales de ecologia social habian
sido sintetizadas a partir de actividades globales humanas de relacién
con el mundo natural. Las ecologias sociales histdricas habian sido las
asociadas a la agricultura, a la ganaderia, a la mineria, a la pesca. Las
ciudades implicaron poco a poco una nueva forma de ecologia social,
en donde el vinculo con el mundo natural quedaba desplazado, esto se
enfatiza en la aparicién del llamado sector de los servicios, y antes, de
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la industria. La primera configuracion ecologica de la vida social estaba
anclada en el vinculo con la naturaleza, la agricultura y la ganaderia.
Al aparecer la vida urbana en forma intensa y extensa esto cambio, la
agricultura y la ganaderia pasaron a un segundo lugar en un sentido
ecologico. Después vino la gran revolucion urbana, distribuida por el
mundo en forma diversa, la industria y los servicios se pusieron al cen-
tro. De una ecologia social campesina y rural se pasd a una ecologia
social ciudadana y urbana, con el impulso industrial del carbén. EL si-
guiente momento fue la aparicién del ciberespacio con el impulso de la
electricidad y las energias fosiles.

La ecologia social urbana se transforma en forma muy rapida con la
presencia del ciberespacio y todos los vinculos y nuevas articulaciones
que esto permite. Ahi se ubica la cuarta revolucién industrial desde una
perspectiva mas general que solo lo productivo, el fondo sociocultural
que esa revolucion implica. A este movimiento general ecoldgico es al
que se tiene que adaptar la genealogia de la Nueva Teoria Estratégica
con la ayuda fundamental de la conceptualizacion avanzada de la ci-
bercultura.

¢Como visualizar lo que todos estos cambios implican en la vida co-
tidiana del mundo social? Quizas con un ejemplo concreto sea suficien-
te para expresar en forma sintética los cambios ecoldgicos del mundo
contemporaneo. Ejemplo. Un taxista ya no se ubica por si mismo en un
territorio, necesita de la aplicacion que lo guie, su nuevo dispositivo
cognitivo es saber usar al dispositivo material de su teléfono celular.
El dispositivo cognitivo histérico previo a la era digital de la ubicacion
espacial en un territorio se pierde con el uso de la aplicacién de un
dispositivo material. Se gana algo por una parte con el dispositivo ma-
terial, y se pierde por otra. La pérdida de la competencia auténoma de
la memoria y la percepcion se debe al uso reiterado de la aplicacion del
dispositivo material digital. Los dispositivos materiales desplazan a dis-
positivos cognitivos previos al mundo digital, crean otros dispositivos
cognitivos. El resultado es una nueva ecologia social en donde hay una
nueva configuracion cognitiva y una presencia emergente de dispositi-
vos materiales. EL mundo cambia, la ecologia social general cambia, con
pérdidas y ganancias en cultura y cibercultura, todo sucede en la inte-
raccion entre nuevos y viejos dispositivos materiales, y nuevos y viejos
dispositivos cognitivos.
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5. Algunas preguntas finales

(El horizonte de la tecnologia digital es solo para beneficio de un
escenario de vida posible?

¢Cémo se construye un escenario deseable y mas probable segun los
empresarios del cambio?

;Cuantos escenarios mas se pueden abrir ademas de los que pro-
mueven los duenos de la industria de lo digital?

¢A cuantos mundos incluyen los escenarios mas probables y los po-
sibles?

¢Es el futuro sélo de nuevo una negacién de todo el tiempo social
anterior, o hay futuros en donde los pasados humanos previos a la era
de lo digital seran incluidos,y como?
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La narrativa transmedia y la participacién de los prosumidores

1. Introduccion

Aunque el nombre que mas comunmente se asocia con el concepto
de transmedia es el de Henry Jenkins, se sabe que Marsha Kinder ya se
habia referido a este concepto en su libro Narrative across media: the
lenguajes of storytelling, en donde lo denomina como transmedialidad,
entendida como “una forma de narracion que se despliega a través de
multiples medios y plataformas de comunicacion,y en el cual una parte
de los consumidores asume un rol activo en ese proceso de expansion”
(Kinder, 1991, p. 110). Aunque esta definicion se queda corta frente a Lo
que luego se consideraria transmedia, al no tener en cuenta el caracter
complementario de los medios y las plataformas para la construccién
de un universo narrativo, si arroja luces importantes frente al nuevo rol
activo de los consumidores, a los que en este articulo denominaremos
prosumidores, del inglés prosumers de Alvin Toffler. Este autor se refie-
re a este espectador como: “un actor activo que participa en el proceso
de produccion, desde la concepcién del producto hasta su consumo.”
(Toffler, 1980, p. 210)

Aunque el término aparece en la década de los 90, ya podian ver-
se narrativas expandidas en comics que pasaron a otros medios o en
importantes franquicias como Star trek que ya desde sus inicios habia
generado un universo expandido en peliculas, series de television (live
action y animadas), comics, videojuegos y novelas graficas. Se considera,
no obstante, a Jenkins como el padre del término, al lograr encuadrar
y definir las narrativas transmedia de forma mas completa e integral.
Este autor define la transmedia como “una narrativa que se expande a
través de multiples medios y plataformas, en la que cada medio ofrece
una perspectiva Unica que enriquece la experiencia de la audiencia”
(Jenkins, 2008, p. 107).

La narrativa transmedia, por tanto, no constituye solo una forma de
narracion si no también una manera de interaccion entre los especta-
dores y los relatos que se movilizan a través de multiples medios confi-
gurando un universo narrativo en el que los relatos se complementany
construyen por medio de la participacion de un espectador activo que,
a su vez, puede aportar a su construccién por medio de contribuciones
libres u orientadas por los creadores originales.

2. Del multimedia al crossmedia
Desde la década de 1960 se empieza a hablar de la incorporacion de

multiples medios para la generacion de mensajes mas completos e in-
teractivos usando las tecnologias audiovisuales y las computacionales.
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Tecnologias rudimentarias como Los sonovisos, que incorporaban pro-
yeccion de fotografias fijas y audio, sincronizados con pulsos de sonido
que incluian locucién, musica y en ocasiones varios proyectores; hasta
las instalaciones artisticas que mezclaban proyecciones audiovisuales
con pinturas, fotografias, esculturas y/o performances dramaticos apun-
tan a la utilizacidon de distintos medios para transmitir un mensaje o
generar emociones. Verity (1969, p. 11) lo define como “la integracion
de texto, graficos, audio y video en un solo sistema informatico, con la
capacidad de interactuar y controlar la informacién”. Sin embargo, es
la llegada de las interfaces graficas lo que pone de moda el término
multimedia, al permitir la aparicion de mensajes en los que se combina
la informacidn escrita con material visual o audiovisual. uestra clara de
ello puede ser la aparicion de las primeras enciclopedias visuales en CD
Rom al estilo de Encarta’ en la década de los 90.

Mas adelante, emerge el concepto de crossmedia, en el que ya no
solo se hace referencia a los dispositivos tecnologicos por medio de los
cuales se presenta la informacion, si no a un relato que se despliega en
multiples medios para contarse de manera mas completa e interactiva.
El término fue acunado por Rushkoff (1997, p. 111) y definido como “la
practica de utilizar multiples medios para transmitir un mensaje o crear
una experiencia”. Este autor senala que el crossmedia es una estrategia
eficaz para llegar a un publico amplio y crear una experiencia mas en-
volvente.

Como se ha dicho, la definicién mas completa y aceptada de narrati-
vas transmedia es la de Jenkins, quien en su libro Convergence Culture:
Where Old and New Media Collide, las describe como historias que se
extienden a través de multiples medios y crean una experiencia colec-
tiva e integrada para los usuarios. Para esta definicion, el autor se basa
en la ya citada Kinder y su texto Playing with power in movies, tele-
vision, and video games en el que analiza una amplia gama de series
infantiles como Las tortugas ninja y Los muppets babies para hablar de
transmedialidad. También retoma el concepto de Hipermedia sugerido
por Nelson en 1965, para referirse a los sistemas de informacion no
lineales y multidimensionales que permiten la navegacion interactiva
y la creacion de redes de asociacion entre diferentes contenidos. La
siguiente figura resume la definicion y caracteristicas de cada uno de
estos conceptos.

1. La enciclopedia digital multimedia Encarta fue una iniciativa de Microsoft, desarrollada entre 1993
y 2009. Antes de esta, se habia lanzado la Compton’s Multimedia Encyclopedia, considerada la primer
enciclopedia multimedia en CD-Rom.



La narrativa transmedia y la participacion de los prosumidores

Figura 1. Definiciones de crossmedia, multimeda y transmedia
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En este sentido, las principales diferencias apuntan a que la multi-
media cuenta la misma historia en distintos soportes enmarcados en un
formato digital de forma poco versatil e interactiva. EL crossmedia su-
giere un mensaje comunicado a través de distintos medios sin una co-
nexion narrativa evidente y la narrativa transmedia implica un mensaje
que se fragmenta y se conecta a través de varios medios, configuran-
do un universo narrativo que se ve completado por estos medios pero
que, ademas, es inacabado y potencialmente inmensurable debido a la
participacion de los espectadores en su construccion narrativa. Pratten
(2015) resume las caracteristicas de estas narrativas mencionando que
multimedia es simplemente la combinacién de varios medios (texto,
imagenes y sonidos), en tanto que crosmedia distribuye contenido a
través de multiples plataformas sin que éstas estén conectadas y trans-
media es el uso de multiples plataformas para contar una historia que
es mas completa que la que se podria contar en una sola plataforma. A
diferencia de las anteriores, la transmedia plantea contenidos interco-
nectados.

En la siguiente figura, el autor explica la diferencia entre los tres
conceptos en las franquicias tradicionales y en la transmedia.
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Figura 2. Franquicias tradicionales y transmedia
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Fuente: Pratten (2015, p. 26).

Para ampliar su definicién de la narrativa transmedia, Pratten men-
ciona algunas caracteristicas particulares que deben considerarse para
este tipo de relatos, entre las que incluye ubicuidad, persistencia, parti-
cipacion, personalizacion, conexion, inclusion y accesibilidad (ubicacién
en la nube). Esto nos lleva a considerar que estas narrativas se encua-
dran en caracteristicas que las hacen versatiles, accesibles y portables;
pero también directamente conectadas con el sentir de los usuarios,
que se sienten interpelados por las mismas e invitados a contribuir a
su desarrollo.

En este punto aparecen también conceptos como el de la expansion
narrativa, que implica que las historias se extiendan a través de dife-
rentes medios y plataformas, creando una experiencia mas completa y
compleja para el publico y generando un mayor sentido de unidad. De
igual manera, se potencian la interactividad y la interconectividad, que
permiten que el publico puede participar en la narrativa a traves de di-
ferentes formas, como jugando a videojuegos, creando contenido propio
o interactuando con los personajes en las redes sociales. Finalmente,
es clave la colaboracion y la participacion de los espectadores junto a
los creadores originales para crear una experiencia coherente y consis-
tente, sumada a una sensacion mas o menos genuina de co-creaciony
co-autoria.

Hoy se habla de narrativa transmedia con frecuencia y su uso se
ha diversificado y expandido. En las narrativas actuales la interaccion
cobra la maxima importancia y esto ha llevado a que los espectadores,
especialmente los mas jovenes demanden una participacion mas activa
en las historias que consumen. La llegada de plataformas de streaming y
la popularizacion de videojuegos de mundo abierto han permitido que
los nuevos espectadores no quieran mas ser pasivos frente a los conte-
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nidos, como lo eran sus padres y abuelos, si no ayudar a construir los re-
latos y continuar la conversacion con pares en entornos online y offline.

Los videojuegos, sin duda, han sido claves para este cambio y mu-
chos de ellos han permitido la expansion de la experiencia del juego
a otros ambitos y plataformas. Llama la atencidn, por ejemplo, que vi-
deojuegos como Fortnite transmitan hoy conciertos y otros eventos para
mejorar la experiencia de los usuarios y que los e-games cobren cada
vez mas importancia como espectaculo masivo y plataforma comercial.
En “TV entre comillas: la hipo-television pandémica” utilizo el término
jugador para referirme al espectador actual, que no se resigna a asumir
una posicién pasiva y quiere interactuar con los contenidos para decidir
su rumbo y funcionamiento.

La realidad virtual y la realidad aumentada, por su parte, han crecido
de forma importante en los ultimos anos y hoy prometen ser una real
expansion de la experiencia de la realidad mediante el uso de disposi-
tivos cada vez mas sofisticados y comodos para ofrecer una experiencia
menos intrusiva para los usuarios. La nueva generacion de dispositivos
de realidad virtual, por ejemplo, promete una experiencia realista que
le permita a los usuarios disfrutar de sus contenidos sin desconectarse
plenamente de la realidad.

En cuanto a la realizacion audiovisual, algunos conceptos como los
de saltos de eje, planimetria y planos de sonido e imagen tienden a ser
revaluados por la irrupcion de la volumetria audiovisual, que permite
que, mediante imagenes en 360 grados o movimientos de camara mu-
cho mas libres usando drones, los realizadores cedan parte del control
a los espectadores que, desde hace décadas, ya han tenido la opcién
de elegir entre multiples puntos de vista pero que ahora pueden ma-
niobrar la camara para elegir que punto de vista quieren adoptar para
visualizar el contenido.

La popularizacion de la inteligencia artificial en 2023 deja abierta
una gran pregunta para la narrativa transmedia cuando los realizadores
tienen a su disposicion una cantidad ilimitada de recursos automati-
zados para optimizar la creacidn de relatos y, de paso, poner en riesgo
asuntos delicados como el respeto a los derechos de autor o el rempla-
zo de puestos de trabajo creativos. La legislacion y el control adecuado
de esta tecnologia permitira que la misma pueda ser utilizada en bene-
ficio de la labor creativa y no en su detrimento.
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3. El fendmeno fandom

Este protagonismo del espectador como creador de contenidos, por
supuesto, no es algo propio de esta época, pero si algo que se ha in-
crementado y que ha llegado a definirse como fandom. Segun Jenkins
(2006, p. 124): “El fandom es una comunidad de personas que compar-
ten un interés comun en una obra de ficcion, como un libro, una peli-
cula, una serie de televisién, un videojuego, una banda musical, 0 un
personaje. Los miembros de un fandom suelen participar en actividades
relacionadas con el objeto de su interés, como el intercambio de infor-
macion, la creacion de fan art, la escritura de fan fiction, o la participa-
cion en convenciones”.

Este fendmeno se ha fortalecido en épocas mas recientes al popula-
rizarse el acceso a toda clase de contenidos por medio de plataformas
de streaming y a la expansion de eventos de fans en todo el mundo. A
continuacion, presento algunos de los subproductos que hacen parte de
la cultura fandom y que constituyen formas activas de participacion por
parte de los espectadores:

1. Vidding: se trata de la reedicidn de productos audiovisuales ori-
ginales para dotar de un sentido que, en ocasiones, puede diferir del
original. Ademas de las populares parodias, el vidding permite cambios
de género del material de base (de comedia a terror, por ejemplo) o la
elaboracion de tramas diferentes a las que originalmente se han plan-
teado.

2. Fansub: La globalizacién permitio el acceso a gran cantidad de
material original al que puede accederse desde los distintos paises y
esto ha llevado a una sofisticacion de la pirateria, que ha prescindido
de los soportes fisicos (CD, DVD) para permitir el acceso online a conte-
nidos audiovisuales de forma ilegal. El fansub apunta a la subtitulacion
de materiales originales sin consentimiento directo del propietario de
los derechos de autor. Se trata, por tanto, de versiones no autorizadas
que expanden el alcance de los materiales mas alla de lo legalmente
permitido.

3. Cosplay: uno de los fendmenos mas interesantes, al pasar del mun-
do de las pantallas al mundo real, configurando identidades y comuni-
dades de interés alrededor del gusto por determinado personaje o fran-
quicia. La popularizacion de eventos del tipo ‘comic con” han fortalecido
el uso del cosplay y la competencia entre quienes lo practican llegando
a niveles sorprendentes de creatividad y destreza técnica.
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4. Fanfiction: se trata de narraciones de los espectadores con base en
el universo original. A los creadores originales y sus guiones, los espec-
tadores anaden tramas secundarias, spin off de personajes y narrativas
cruzadas con otras historias y universos.

La mirada de la industria frente a este fendmeno no es uniforme y
se presentan casos interesantes de estudio como el de Lucas Film, que
alienta a los espectadores a crear contenidos alrededor de sus franqui-
cias del universo Star Wars sin irrespetar los derechos de autor y con
condiciones de no tergiversar historias o personajes ni obtener lucro
comercial derivado de su uso. En ocasiones, se ha instado a los fans a
crear contenidos que luego se incorporan a la narrativa candnica de
esta y otras franquicias. En contraposicién, autores como JK Rowling,
creadora de la franquicia de Harry Potter ha liderado una cruzada en
contra de este tipo de contenidos, lo que ha incrementado la animad-
version de muchos de los fans de este universo narrativo.

Para concluir, presento una grafica publicada en la revista Razdn y
Palabra, en la que presento la evolucion de los espectadores tomando
como base las etapas de la television, que, ciertamente, coinciden tam-
bién con el desarrollo de narrativas Unicas, multimediales o transme-
diales. En esta propuesta apunto al desarrollo de las distintas etapas 'y
su incidencia directa en las formas de interaccion de los espectadores
con el contenido, los rituales que se establecen para su consumo, el
comportamiento que medio y contenidos configuran y el tipo de televi-
dente que privilegian.

Cuadro 1. Evolucién de los espectadores en las etapas de la televisién

Interaccién Comporta Tipo
miento de televidente

Espera y acepta lo que recibe. Desconcen Pasivo
ALEO Tiene pocas opciones
TV Inmévil

Busca y escapa de los Pe Desconcen Activo
1004874 contenidos. rsonal trado

Tiene muchas opciones Inmoévil

Navega y se pierde entre los Pe Miltiples Prosumid
11498 contenidos. rsonal ventanas abiertas  or
TV Tiene mas contenidos de los que puede interactiv Movil,

ver (peak tv). o activo
Participa modifica y crea nuevos convergente

contenidos.
Hace parte de comunidades

virtuales.
Agrega, selecciona y clasifica Vi Movil, Jugador
11048 contenidos. rtual activo, disperso,
v Crea sus propios contenidos y ubicuo
busca seguidores. convergente.
Co-crea en linea.

Conectado simultineamente en
entornos reales y virtuales.

Fuente: Rivera (2020)
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En conclusién, podemos afirmar que mas alla de las innovaciones tec-
noldgicas, el desarrollo de dispositivos y plataformas y las nuevas for-
mas de consumo que se van consolidando, es la participacion activa de
los espectadores la que termina configurando las grandes innovaciones
en la narrativa transmedia y que hacia alla deben apuntar los esfuerzos
para el desarrollo de nuevos contenidos y narrativas. El espectador de
hoy, como nunca, tiene la palabra.
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El Foro de Comunicacion Futurible 2023, Nueva Teoria Estratégica (NTE): Para-
digma para recibir al futuro, trabajé con el objetivo de analizar la riqueza de la
NTE como un nuevo paradigma aplicable en la comunicacion estratégica, toman-
do en cuenta los cambios, complejidades y retos que enfrenta en la revolucion
industrial 4.0.

En el panorama contemporaneo de la comunicacion, la evolucion de las teorias
estratégicas se convierte en un elemento vital para comprender y abordar los
desafios que enfrentan las sociedades globalizadas. En este contexto, la teoria
propuesta por el profesor Rafael Alberto Pérez (2001, 2009, 2011 y 2018), ofrece
una nueva mirada. Un enfoque multidisciplinario y una perspectiva iberoame-
ricana que desafia convenciones establecidas, abriendo nuevas fronteras en la
comprension de como la comunicacion moldea y es moldeada por los procesos
estratégicos. Artifices de esta vision han sido el Foro Iberoamericano sobre Estra-
tegias de Comunicacion (FISEC) y luego, la Catedra Itinerante sobre la Nueva Teo-
ria Estratégica (CINTE), quienes se erigen como el epicentro de este paradigma
emergente, denominado “Humano Relacional’, sirviendo como plataforma para
el intercambio de ideas, experiencias y visiones en torno a la integracion de la
comunicacién en los procesos estratégicos a nivel regional e internacional. Des-
de su concepcion, el Foro ha sido un catalizador para la convergencia de mentes
y practicas innovadoras, redefiniendo los limites de lo posible en el campo de la
comunicacién estratégica.

Las diversas miradas que integran este libro, se hacen eco de la complejidad del
sistema en el que vivimos, derivada de una mega externalidad multidimensional
agravada por la pandemia fruto del virus Covid 19 (2020-2021), la que nos obliga
a remirar las estrategias desde el punto de vista conceptual, epistemoldgico y
metodoldgico, asi como su relacidn e implicaciones cuando se relaciona con la
comunicacién en un contexto de revolucidn industrial 4.0.

Raul Herrera. Presidente de FISEC.
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