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PRÓLOGO

Lo futurible, es decir, lo que imaginamos que podría ocurrir, en el 
caso de la estrategia y, también, de la comunicación, o a la inversa, 
no es un asunto de augurios inmotivados ni mucho menos de ligeras 
predicciones o simples conjeturas. He ahí, la preocupación subyacente 
de una red académica y profesional de carácter colaborativo que está 
procXrando la consolidación científica de lo TXe ha denominado Ȥ1Xeva 
Teoría Estratégica de la Comunicación”, un planteamiento que surgió de 
la mano del profesor e investigador español Raúl Alberto Pérez Gonzá-
le] en ���� \ al cXal se han vincXlado reconocidos científicos de dis-
tintos campos del conocimiento, en la tarea de lo que han denominado 
ȤXna reIXndaciónȥ del valor de la estrateJia \ en asXnción de Xn para-
digma distinto que asuma al humano por una concepción relacional de 
construcción colectiva o co-construcción, o la dimensión de un humano 
relacional u homo relatio.

El presente texto, de carácter compilatorio, es una aportación del 
Foro Iberoamericano sobre Estrategias de Comunicación (FISEC) y la 
Cátedra Itinerante sobre la Nueva Teoría Estratégica (CINTE) que, desde 
hace más de dos décadas, se han convertido en escenarios de discu-
sión, deliberación, debate, an£lisis \ reˌe[ión en procXra de Xna teoría 
irruptora acerca de la comprensión de la relación dual de estrategia y 
comXnicación, en resiJnificación de las interacciones hXmanas \ por la 
asunción de aspectos y prácticas otrora inconcebibles, con sujeción a la 
inserción comunicativa en los fenómenos que estratégica y socialmen-
te tendrían por qué estudiarse.

AXtores, científicos, acad«micos \ proIesionales de campos diversos, 
afiliados a m£s de Xn centenar de orJani]aciones \ Xniversidades del 
mundo y asociados por su interés común, permiten que este compen-
dioso esfuerzo anime al lector a entender el carácter argumentativo, la 
tesis y los postulados planteados sobre una Nueva Teoría Estratégica 
(por sus siglas NTE), derivados de la realización del Foro FISEC 2023, en 
el cual los participantes retomaron aspectos históricos, teóricos, con-
ceptuales y, sobre todo, futuribles de estrategia y comunicación, como 
tambi«n asXntos afines \ variopintos asidos al propósito Jremial� 

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

La estrategia y la comunicación, tan antiguas como la sociedad hu-
mana, suponen ahora una visión compleja, no fragmentaria; en supera-
ción del ejercicio funcional de los sistemas; de la enseñanza y el apren-
dizaje racional; comprender que la estrategia, más que un sustantivo 
ha de ser el verbo mismo: ‘estrategar’, la acción que tendría que aportar 
siJnificado trascendental a la palabra \ connotación al sentido de la 
interrelación.

‘Estrategar’ lo incorpora la Nueva Teoría Estratégica como un neolo-
gismo que ayuda a comprender el valor estratégico de la comunicación, 
o una diferenciada dimensión comunicativa de la estrategia. Sería algo 
así como traslapar el sentido sustantivado de la ‘estrategia’ y transfor-
marlo en el verbo o esa posibilidad de ser, hacer y estar en situación de 
reconfiJXración \ no linealidad� descentrado \ desprovisto de artificio� 
natural, interpretativo, atípico y colaborativo de la otredad, en coheren-
cia \ siJnificación dXal de estrateJia \ comXnicación� 

El lector podrá encontrar en las páginas de este texto enfoques con-
ceptuales en torno a la NTE que permanecen marginados y desprovistos 
de las apropiaciones instrumentales, administrativas y mercaderistas, 
artificiales \ conˌictivas, económicas \ maniTXeas, típicamente vene-
radas por su intención utilitaria en todos los tiempos y las tradiciones 
preponderantes. 

Yacen aquí iniciativas que propenden por una estrategia puramente 
relacional, humanista e intangible en cuanto a co-construcción e inter-
subjetividad continuas, desapegadas de los modelos habituales y un 
tanto reduccionista de concepción y teorización de la estrategia y la 
comunicación.

Sin lugar a dudas, las siguientes páginas admitirán la atención debi-
da \ necesaria de acad«micos, científicos, investiJadores \ proIesionales 
interesados por la estrategia y la comunicación desde el pensar; pero, 
también, desde el hacer. Las organizaciones enmarcan en su misión la 
preocupación estratégica y el interés comunicativo; por ello, este empe-
ño de conocimiento supera los límites de la teorización y las fronteras 
de la investigación académica y las ciencias sociales. Expone, enseña, 
aprende y aprehende las particularidades de los entornos, de las múlti-
ples realidades y la interrelación humana. 

Como en dimensión futurible, las personas contribuyentes del pre-
sente escrito, animan a un advenimiento que no descuide la esencia 
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humana y la comprensión del valor supremo e intrínseco de su índole 
natural y relacional, cuota de inteligibilidad para el mundo siguiente y 
de sus múltiples escenarios. 

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

Resulta un honor inconmensurable el haberme permitido, en mi 
condición de profesional, docente e investigador de la comunicación, 
aproximarme a tan sobresaliente obra y con el orgullo de presentar un 
invalXable esIXer]o colectivo de reconocidos científicos sociales, reIe-
rentes académicos, teóricos y colegas que han entregado su vida y su 
experiencia a la investigación de un asunto de sinigual trascendencia.

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

Juan Fernando Muñoz Uribe
Doctor en Comunicación por las universidades de Huelva, Málaga, Sevilla y Cádiz 
(España), especialista en Gerencia de la Comunicación Organizacional, Comunica-
dor 6ocial�3eriodista de la 8niversidad 3ontificia %olivariana \ proIesor titXlar de 
la 8niversidad 3ontificia %olivariana �&olombia�� &oordinador por &olombia de la 
Red Euroamericana sobre Competencias Mediáticas para la Ciudadanía (Red Al-
famed). Investigador y conferencista internacional en temas de comunicación. Di-
rector, asesor y jurado de trabajos de doctorado, maestría y pregrado en comunica-
ción y periodismo. Expresidente de la Federación Latinoamericana de Facultades 
de &omXnicación 6ocial �FelaIacs�� 0iembro de &onseMo &ientífico \ Acad«mico 
de las revistas Razón y Palabra (México), Comunicación (Colombia), Innovaciones 
Educativas (Costa Rica), Chakiñán (Ecuador) y Com-Texto (Panamá). Par evaluador 
de revistas científicas internacionales� 6X correo electrónico� juan.munoz@upb.
edu.co
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MESA 

El legado de Rafael Alberto Pérez 
en la Nueva Teoría Estratégica 

1

Moderadora
Rocío Brenes
Especialista en Relaciones Públicas, Comunicación Política y Mercadeo con 29 años 
de experiencia como asesora y profesional en estas áreas en el sector público, go-
bierno y empresas privadas del Costa Rica. Estratega de Relaciones Públicas, Mer-
cadeo de Servicios,  Especialista en Etiqueta, Protocolo  y Organización de eventos 
de índole oficial, líder comXnal, 5eJidora \ 3residenta del &onseMo 0Xnicipal del 
Cantón Central de Cartago. Conferencista con publicación de artículos sobre Res-
ponsabilidad Social Corporativa y Mercadeo de Servicios y asesora de imagen.
Presidenta del Capítulo de Costa Rica del FISEC, miembro del Colegio de Profesio-
nales en Ciencias Económicas del País. Su correo electrónico: marobreal@gmail.
com

Rocío Brenes

mailto:marobreal%40gmail.com?subject=
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Considerado el padre de la Nueva Teoría Estratégica (NTE) y autor de 
referencia en materia de estrategia y comunicación, Rafael Alberto Pérez es 
para muchos expertos el hombre que les “cambió su manera de entender 
y hacer estrategias”.

Doctor en Ciencias de la Información por la Universidad Complutense 
de Madrid y Dr. ex tesis en Derecho (Universidades de Santiago y Autónoma 
de 0adrid�� EstXdió %Xsiness Administration en la 8niversidad 3ontificia 
Comillas (ICADE Madrid) y se tituló en la primera promoción de Comunica-
ción en la EscXela 2ficial de 3Xblicidad �0adrid��

&onsXltor estrat«Jico dXrante los ¼ltimos �� a³os, eMerció la docencia 
durante 42 años en la Universidad Complutense de Madrid de la que en la 
actualidad es Profesor Emérito. Profesor invitado por más de 120 Universi-
dades de 18 países, y presidente de Honor de FISEC (Foro Iberoamericano 
Sobre Estrategias de Comunicación) y de la CINTE (Cátedra Itinerante so-
bre la 1Xeva 7eoría Estrat«Jica�� FXe miembro de �� &onseMos &ientíficos 
de 6 países distintos. 

Falleció el � de diciembre del ���� deMando Xn leJado TXe trasciende 
el tiempo \ el espacio el cXal se anali]a en esta mesa baMo la perspectiva 
de dos cercanos discípulos suyos que actualmente presiden las dos orga-
nizaciones fundadas por Rafael Alberto:

Sobre el Legado de Rafael Alberto Pérez en la Nueva Teoría Estratégica, 
se presentaron dos ponencias, la primera, La Nueva Teoría Estratégica, un 
paradigma desde la comunicación, por parte del Dr. Raúl Herrera Echeni-
que, de Chile, presidente del Foro Iberoamericano sobre Estrategias de Co-
municación. FISEC. La segunda, La nueva teoría estratégica, perspectivas y 
complejidades, tuvo como ponente al Dr. Octavio Islas Carmona, de México, 
director eMecXtivo de &I17E \ director de la 5evista 5a]ón \ 3alabra�

%aMo esta perspectiva podemos encontrar en la introdXcción Xn breve 
recorrido histórico de cómo la NTE ha ido evolucionando y generando es-
pacios de an£lisis compleMos sobre la realidad de la &omXnicación, pasan-
do por Contextos Inciertos desde la visión de las Cuatro Revoluciones de 
la Historia de la Humanidad Propuesta por Klaus Schwab en 2016. Desde 
la Primera Revolución Industrial entre 1760 y 1840 hasta la Cuarta Revolu-
ción Industrial 4.0 con el inicio de la realidad digital. 

Nos encontramos entonces con un análisis sobre El Estrategar y la 
Co-Construcción en donde se plantea cómo la Nueva Teoría Estratégica 
implicó la propuesta de un nuevo paradigma en la década 1980 para cons-
truir e imaginar el futuro de la organización. La base de la NTE: el paradig-

Rocío Brenes
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ma humano/relacional. 

Los ponentes señalan como las características cambiantes del entorno 
y del mercado actual impactan a las organizaciones de toda índole, a los 
gobiernos y a la sociedad en general, exigiendo con ello una constante 
adaptación al cambio para minimizar impactos y aprovechar oportunida-
des� \ en esta realidad la 17E no pXede estar aMena a re�constrXirse \ con 
ello a formular La propuesta de la Nueva Teoría Estratégica.

En la propXesta se hace Xna descripción de cómo la 17E trabaMa el con-
cepto estrategar (proceso de vivir estratégicamente) para crear estrategias 
coordinadas con relación al entorno vivencial creando en el ámbito co-
municacional la relación: organización/públicos, 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 fragmentación a la 
compleMidad� /a 17E sXstitX\e el paradiJma económico por Xna nXeva Ior-
ma de pensar la realidad como Xna trama de procesos compleMos, ˌXidos \ 
�a veces� caóticos, baMo Xna mirada de compleMidad relacional, 

El 6eJXndo cambio, en el sXMeto� del actor racional al ser relacional�  6e 
busca entonces recuperar al ser humano, pasando de ser actor racional a 
Xn sXMeto inserto \ adaptado al conte[to \ al tiempo en el TXe le toca vivir, 
un ser humano en relación con otros. Por lo tanto, para la NTE, la estrategia 
es una forma de pensar, diseñar y vivir desde prácticas emotivas, raciona-
les, e intercambios sociales, por lo TXe el hXmanismo sería el eMe \ motor 
central.

Tercer cambio, en la organización: de unidad de producción a nodo de 
innovación \ de siJnificación�  6e trata de Xna mirada m£s inteliJente de 
articular la organización.

&Xarto &ambio, en el obMeto de estXdio� de ciencia del conˌicto a cien-
cia de la articulación, se trata de buscar acuerdos, unir, relacionar y conec-
tar tanto audiencias como interfaces simbólicas de relación, para hacer 
que interlocutores y actores del proceso generen sinergias que potencien 
la relación.

Quinto cambio, en la matriz de estudio: de la Economía a la Comunica-
ción� /a comXnicación Iorma parte de la estrateJia orJani]acional, deMa de 
ser un instrumento de transmisión de datos y se transforma en un espacio 
de siJnificación TXe mira no solo el presente, sino TXe pro\ecta sX impacto 
en el futuro. La comunicación se convierte en el centro de la acción de 

Mesa 1. El legado de Rafael Alberto Pérez en la Nueva Teoría Estratégica
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Rocío Brenes

Estrategar. 

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

Finalmente, como cierre, se analiza cómo la Comunicación trasciende 
de un asunto de tecnologías y dispositivos a las relaciones entre personas, 
grupos, organizaciones y la sociedad misma. El proceso de la comunicación, 
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 comunicación 
incorporando la interpretación como una condición humana.

La comunicación es parte de la estrategia, en tanto contenido, gene-
ración de sentido \ siJnificación para los p¼blicos IXndamentales de la 
organización. Así, no se debe alinear con la estrategia, sino que debe ser 
parte de ella. 

Mesa 1. El legado de Rafael Alberto Pérez en la Nueva Teoría Estratégica
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CAPÍTULO 
Nueva Teoría Estratégica: un paradigma 
desde la comunicación

PRIMERO

Raúl Herrera
Branding and Strategic Organizational Communication Speaker.  Ha dictado más de 
100 conferencias y seminarios en 10 países, presentando más de 30 ponencias en 
Congresos Iberoamericanos y asesorado a más de 100 empresas en 8 países de la 
región. Es profesor invitado en 9 Universidades de 6 países Iberoamericanos.  
Presidente del Foro Iberoamericano sobre Estrategias de Comunicación y Socio de 
zeBRAND Experience; consultora chilena especializada en comunicación estratégi-
ca y branding.  CoAutor y coordinador de más de 10 libros que han sido presentados 
en España, México, Guatemala, Colombia, Brasil, Bolivia, Argentina y Chile. Colabo-
rador de 5 revistas internacionales de investigación indexadas. 
Doctor “Cum Laude” en Comunicación Organizacional y Diplomado en Estudios 
Avanzados en Comunicación y Publicidad por la Universidad de Málaga, España. 
Máster en Marketing y Gestión Comercial por la Escuela de Estudios Superiores de 
Marketing, ESEM, España y Licenciado en Comunicación Social y Periodista, por la 
Universidad de Artes y Ciencias Sociales de Chile.
Es profesor invitado de Estrategia, Comunicación y Transformación Organizacional 
en 8 Universidades de 8 países de la región. Su correo electrónico: raheche@hot-
mail.com

mailto:raheche%40hotmail.com?subject=
mailto:raheche%40hotmail.com?subject=
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Raúl Herrera

1. Introducción

El mundo cambió y la comunicación también. Asistimos, luego de la 
pandemia por el Covid 19, a una mega externalidad y de carácter multi-
dimensional, compleMidad TXe nos obliJa a remirar Ȥla estrateJiaȥ como 
obMeto de estXdio \ sX relación con la comXnicación�

En el panorama contemporáneo de la comunicación, la evolución 
de las teorías estratégicas se convierte en un elemento vital para com-
prender y abordar los desafíos que enfrentan las sociedades globaliza-
das. En este contexto, la teoría propuesta por el profesor Rafael Alberto 
Pérez (2001, 2009, 2011 y 2018), emergen como un faro, ofreciendo una 
mirada fresca y profunda sobre la intersección entre estrategia y comu-
nicación. A través de un enfoque multidisciplinario y una perspectiva 
iberoamericana, 3«re] ha desafiado convenciones establecidas, abrien-
do nuevas fronteras en la comprensión de cómo la comunicación mol-
dea y es moldeada por los procesos estratégicos. Complementan esta 
visión inicialmente, el Foro Iberoamericano sobre Estrategias de Co-
municación (FISEC) y luego, la Cátedra Itinerante sobre la Nueva Teoría 
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 integración de la comunicación en los procesos estratégicos 
a nivel regional e internacional. Desde su concepción, el Foro ha sido 
un catalizador para la convergencia de mentes y prácticas innovadoras, 
redefiniendo los límites de lo posible en el campo de la comXnicación 
estratégica.

El programa de investigación de la Nueva Teoría 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 refundación de 
la estrategia. Una refundación que se formula desde la base relacional 
y humana que la comunicación aporta. En vez de preocuparse por pro-
porcionar reglas paradigmáticas y exactas, la “nueva teoría estratégica” 
aspira a proporcionar pautas hermenéuticas y articuladoras.  Lo que nos 
propone es co�constrXir Xna estrateJia m£s compleMa \ 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 estrateJia TXe va desde la IraJmentación a la compleMi-
dad, del actor racional al hombre relacional, de la unidad de producción 
a nodo de innovación \  siJnificación, del hombre racional al ser relacio-
nal, de la ciencia del conˌicto a la ciencia de la articXlación, de la eco-
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nomía como centro, a la comunicación como el centro de la acción de 
EstrateJar \ finalmente, propone nXevos m«todos \ metodoloJías para 
dise³ar estrateJias en Xn mXndo compleMo, din£mico \ a veces, caótico�

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

Este libro identifica el TXe debiera ser el obMeto de estXdio de la dis-
ciplina para presentarlo a la comXnidad científica� 3ropone Xna visión 
transdisciplinar, inteJradora, IenomenolóJica, desde la compleMidad, \ 
sistémica. Integra teorías desde las Ciencias Políticas, la evolución, el 
neoevolucionismo, la neurociencia, la ecología y las ciencias de la vida.

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

Este breve texto se sumerge en el corazón de la Nueva Teoría Estra-
tégica, explorando su génesis, sus fundamentos y sus implicaciones en 
el panorama contemporáneo de la comunicación. A través del análisis 
crítico \ de la reˌe[ión, se bXsca arroMar lX] sobre cómo la visión de 3«-
re] \ el trabaMo de FI6E& \ &I17E est£n dando Iorma a Xn IXtXro donde 
la comXnicación se posiciona como el eMe central de la estrateJia en Xn 
mundo cada vez más interconectado.

2. La NTE se abre camino en contextos inciertos 

La humanidad está inserta en lo que hoy se denomina revolución 
industrial (4.0), concepto que acuñara el economista alemán, Klaus 
Schwab, en la inauguración del Foro Económico Mundial en 2016.

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

- Primera Revolución industrial: De 1760 a 1840 a consecuencia de 
la construcción del ferrocarril, invención del motor de vapor; comienzo 
de la producción mecánica.

- Segunda Revolución industrial: Finales del XIX a principios del XX; 
hizo posible la producción en masa, fomentada por el advenimiento de 
la electricidad \ la cadena de montaMe� A pesar de este avance, todavía 
hay millones de personas en el mundo sin acceso a la electricidad, ser-

Nueva Teoría Estratégica, un paradigma desde la comunicación
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vicios sanitarios, acceso al agua potable, entre otras. Es decir, no logra-
ron pasar de la primera Revolución industrial.

- Tercera Revolución industrial: Se inicia en la década de 1960; Co-
nocida como la revolución digital o del ordenador. También habría que 
señalar que todavía hay solo un 66% de la población mundial con acce-
so a Internet �:ebsiteranNinJ, �����, lo TXe siJnifica alrededor de ����� 
millones de personas que aún no logran integrarse a este desarrollo y, 
por tanto, limita el avance de la revolución industrial.

- Cuarta Revolución industrial: Inicia a principios de este siglo XXI 
y se basa en una Internet que posibilita la relación e interacción inte-
ligente gracias a los desarrollos como internet de las cosas, la nube, 
sistemas ciber físicos, robótica, entre otras. 

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

Sigmund Bauman, observando los cambios a los que asistía la hu-
manidad desarrolló el concepto de “Modernidad líquida” (1999, en Bau-
man, �����, en dicho te[to trabaMa los conceptos de sociedad diJital, 
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 concepción, Bauman, propone sociedad donde las 
condiciones de actuación de sus miembros cambian antes de que las 
formas puedan consolidarse en unos hábitos y en una rutina determina-
da. Es una sociedad Fluida, en movimiento e impredecible.

Más adelante, en 2019, el indio/luxemburgués Ranga Yogeshwar, 
planteará la “Modernidad turbo”, en donde el centro es la digitalización, 
tecnoloJía TXe Iacilita la InteliJencia artificial� 6e transita desde Xn 
mundo cambiante a un mundo disruptivo, donde los algoritmos deci-
den con criterios incomprensibles para las personas. Hay una tecnolo-
gía exponencial. Reformula la perspectiva y desarrolla implicaciones de 
la mirada en el hori]onte� 3ropone previsión \ planificación del IXtXro 
�3rospectiva�, finalmente, se inteJra el concepto de singularity, lo que 
haría único al ser humano y no podría ser copiado por la tecnología.

6i vamos Xn poco m£s atr£s, desde fines de la d«cada de los ochen-
ta la gestión de empresas -management- observó un gran desarrollo e 
impulso. Rebautizado en 1979 como “estratégico” por Ansoff, el manage-
ment proyectó a la estrategia como un concepto de moda y altamente 
demandado, consiguiendo que la dirección de empresas en particular y 
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organizaciones en general, lo bautizaran como “ciencia del éxito”. 

Ese tan anhelado «[ito, ha sido pXesto en tela de MXicio por poste-
riores estudios, como el publicado en la revista Fortune (2009, Vetter 
�����, en el cXal se afirmó TXe � de cada �� empresas Iallan en sXs pla-
nes estratégicos. La primera llamada de atención procedió de Mirowsky 
(1986) en el texto “More Heat Than Light: Economics as Social Physics”1,   
en el cual  propuso que el paradigma imperante en el management es-
tratégico quedó anclado en la física del siglo XVII. Esa idea fue recupe-
rada por Ormerod (1994), en “The Dead of Economics”2.  Según el autor, la 
economía ha intensificado sX Iervor en creencias como el ȤmanaJement 
estrat«Jicoȥ, MXsto cXando la perspectiva mecanicista ha sido conside-
rada menos relevante por biólogos, químicos y físicos. 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, \ TXe tres a³os m£s tarde ������ Alvin \ +eidi 7oIˌer 
también compartirían.

&on estos antecedentes \ Xn conMXnto de investiJaciones in«ditas, 
nace la concepción de una nueva teoría estratégica (NTE), que fue 
propuesta en 2001 por Rafael Alberto Pérez. En dicho texto, se funda-
mentaron las bases de la Nueva Teoría Estratégica, menos geométrica 
y más hermenéutica, menos racional y más relacional. Con base en la 
propuesta de la NTE, en 2003 fue fundado el Foro Iberoamericano so-
bre Estrategias de Comunicación (FISEC), plataforma de intercambio y 
debate entre expertos, entidad que hoy ha celebrado ya 13 encuentros 
internacionales en 6 países, contando con la participación de recono-
cidos expertos de 14 naciones. Como consecuencia de los debates que 
estimuló FISEC, en 2009 Pérez y Massoni publicaron el libro “Hacia una 
teoría General de la Estrategia”, en el cual presentaron los siete cambios 
TXe condXcen a la primera visión compleMa de la estrateJia� En este con-
texto de profundas transformaciones que son la base y la referencia del 
desarrollo de la Economía del Conocimiento en el inexorable tránsito 
hacia la �ta 5evolXción IndXstrial, la 17E introdXMo Xna nXeva mira-
da para pensar, diseñar y gestionar estrategias de comunicación en un 
mXndo incierto \ compleMo �0orin �����, din£mico �%artoli, �����, ̩ Xido 
(Massoni 2008), líquido (Bauman, 2007) y turbo (Yogeshwar, 2019).

1. En castellano: “Más calor que la luz: Economía como Física Soical”.

2. En castellano: “La muerte de la economía”.
3. En castellano: “La estrategia como campo. ¿Por qué buscar un nuevo paradigma?:

Nueva Teoría Estratégica, un paradigma desde la comunicación
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3. El Estrategar y la Co-Construcción

La Economía del Conocimiento (EC), también conocida como econo-
mía de los intangibles, genera valor y riqueza por medio de la aplica-
ción del conocimiento en productos, servicios, personas, organizaciones 
y sociedades, en cuyo proceso de creación o transformación participa. 
Para Acevedo, et al. (2010), el conocimiento sería mucho más que mera 
inIormación, siJnifica Iormas, m«todos \ maneras de abordar \ resolver 
problemas; entre otras muchas cosas, “Know Who” o medios de produc-
ción �herramientas�, seJ¼n Alvin \ +eidi 7oIˌer, a partir de la mirada de 
Fernández, et al. “el proceso de producción de conocimiento se vincu-
laría a la construcción de proyectos de sociedad, no sólo 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 comunicación es interaccional, construye a 
su destinatario. El resultado de cada intercambio comunicativo es una 
co-construcción. El paradigma inspirador de la NTE (humano/relacio-
nal), suma y constituye la visión de la economía del conocimiento con 
una mirada de co-construcción con las audiencias. Co-construcción im-
plica un estado de alta participación, colaboración e interacción 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 así en sitios web y avisos unidireccionales. 
6in co�constrXcción, la comXnicación deMa de ser Xn espacio �interIa]� 
de relación, siJnificación compartida \ Jeneradora de sentido para los 
o las interactuantes. 

El mundo cada vez más globalizado asiste a un proceso de trans-
formación inédito en la historia del hombre, debido a la cada vez más 
rápida incorporación de la tecnología en general y redes sociales en 
particular. La comunicación ocupa un lugar protagónico en ese proceso, 
como advierte Cees Van Riel (2013) en su libro Alinear para ganar. Al 
trasladar esta visión hacia la NTE, observamos que el ‘homo relatio’ es 
sX eMe epistemolóJico \ metodolóJico �3«re] \ 0assoni, �����, entonces, 
analizar la comunicación no es sólo asunto de tecnologías de informa-
ción o dispositivos, sino de relaciones entre personas, grupos, organi-
zaciones y la sociedad misma. La comunicación ha cambiado el modo 
de convivencia de los seres humanos y el modo como se relacionan los 
actores de la comunicación. La Nueva Teoría Estratégica no solo denun-
ció 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 atrevió a proponer el cuarto paradigma de la estrategia y 
con él otra forma de imaginar y construir el futuro: el paradigma hu-

Raúl Herrera
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mano/relacional (Herrera Echenique y Perez 2014 y luego, Arribas, et al, 
2017). Éste, presupone un cambio en el management, desde la dirección 
de lo meramente económico por actores racionales y otros constructos 
como el homo economicus, donde las organizaciones son concebidas 
como negocios y las estrategias como políticas o planes para conseguir 
obMetivos hacia Xna mirada de interacción \ relación con las aXdiencias 
o los hoy denominados como stakeholders. Lo antes descrito es una mi-
rada que concibe a la dirección y gestión orientadas hacia lo humano/
relacional, donde los obMetivos son la sXstentabilidad \ sostenibilidad 
organizacional (Carroll 1991, en Balaguer, et al., 2007), funcional y ope-
rativa, la articulación interna (la mente conectiva) y la articulación con 
su entorno. Una articulación basada en el diálogo y el respeto mutuo 
(Hamel y Prahalat 1989, 1995; Pérez 2001, Pérez 2011 y Pérez 2018). 
Esta visión encarna la cuarta tendencia, que consiste en postular una 
estrategia menos geométrica y más hermenéutica, una estrategia me-
nos racional y más relacional.  

Entonces, la clave de la refundación de la estrategia pasa por recu-
perar al ser humano, reemplazado por una visión de racionalidad propia 
de las décadas de los años cincuenta y ochenta. En esta nueva visión los 
actores de la estrategia son las personas (interactuantes), asumiendo 
toda sX riTXe]a \ al mismo tiempo sX compleMidad� 'el pensamiento 
de Fleck (1935, en Helo, 1987), se puede desprender el concepto de 
co�constrXcción� el prefiMo ȡcoȢ implica la dimensión intersXbMetiva de la 
comunicación, aquella que garantiza la naturaleza interactiva de la co-
mXnicación� 6e trata de identificar no sólo actores, sino conciencias de 
colaboración productiva, gracias a la cual la comunicación no está dada 
de antemano o entregada plena o en dosis, sino que se va construyendo 
en una actividad coordinada. La co-construcción constituye el contexto 
de interacción \ la comXnicación como tal� El conte[to no avan]a ni ˌX-
ye progresiva o retrospectivamente respecto de uno, sino que lo cons-
tituye a uno mismo en la relación con otro. Es la constitución del prin-
cipio de la identidad marcado por la propia alteridad, ya que es el otro 
a quien se busca permanentemente por la propia comunicación (Mead, 
����, en 7omasini ����, 7aMIel ���� \ *oIIman, ������ Así, se trata de 
construir participativa y colaborativamente con el otro, nuestra propia 
identidad y alteridad, pero, esencialmente construir desde el otro.

Las características del entorno o mercado actual en que se desen-
vuelven las organizaciones (público, privadas, corporaciones o funda-
ciones), los estados y las sociedades, exigen una continua adaptabili-
dad, así como la ˌe[ibilidad sXficiente para minimi]ar los eIectos del 
cambio y maximizar el provecho de las oportunidades que éste ofre-
ce. La condición de adaptabilidad se ve favorecida en Organizaciones/

Nueva Teoría Estratégica: un paradigma desde la comunicación
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Estados/Sociedades/Política -entendida como parte consustancial a la 
sociedad- en las que cada uno de sus miembros conoce y comprende la 
dirección de los hechos y sucesos, por lo que les entrega y suma sentido. 
Ese conocimiento sería imposible sin la comunicación. Así, la comuni-
cación se instala como el espacio simbólico que une la estrategia con 
las personas. La comunicación sería la madre de todos los intangibles 
(Villafañe 2003 y 2013) y en la NTE no puede entenderse como un pro-
ceso lineal -heredado de las ciencias clásicas y mal llamadas duras- tal 
y como la entendió el matemático Shannon en 1948, en “The Mathema-
tical Theory of Communication”,4 que a poco andar ampliaría con Weaver. 
Ambos matem£ticos \ estadísticos estaban trabaMando en el meMora-
miento de las líneas teleJr£ficas de 1Xeva <orN, con base en el modelo 
de emisor, mensaMe, canal, medio, receptor, no en Xn modelo de comXni-
cación hXmana, TXe sXpone incertidXmbre \ compleMidad�

Cabe aclarar que modelos lineales son muy útiles en procesos de 
control, no así en la gestión (Pilar, 2012).  La comunicación es emi-
nentemente Jestión de siJnificados para loJrar sentidos compartidos 
(Vygotsky, 1995). La comunicación se desarrolla en escenarios comple-
Mos \ en conte[tos mXlticXltXrales �0orin, ����, /Xhmann, ���� \ :a-
gensberg, 1994). En este sentido, cada actor del proceso está con otros 
actores en un espacio de relación simultáneos, quiéralo o no. La comu-
nicación no es Xn proceso lineal, sino compleMo� Invariablemente sXpo-
ne un espacio y red de relaciones que se produce por el hecho de que 
las personas o grupos están en constante interacción. La comunicación 
es Xn espacio de siJnificación \ sentido estrat«Jico TXe pXede sXmar 
valor si es concebida, planificada \ Jestionada como parte \ contenido 
de la estrategia; no está escindida de ella ni es un simple accesorio. La 
comXnicación se hace estrat«Jica cXando deMa de ser Xn instrXmento 
de transmisión para transformarse en un espacio de diseño y gestión de 
siJnificados �0anXcci, ����, +errera�EcheniTXe \ 3«re], ����, Arribas, 
et al., 2017), ello por supuesto representa un enorme desafío para la 
academia e investigadores de la comunicación.

4. La propuesta de la Nueva Teoría Estratégica

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

4. En castellano: “Teoría Matemática de la Comunicación”.
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17E, se trabaMa la hipótesis de Ȥhomo relatio”, es decir, una nueva teoría 
en la TXe en el centro est£ el hombre con sX incertidXmbre \ compleMi-
dad, así como la necesidad de relación. Cada una de ellas son experien-
cias de innovación metodológica en el ámbito de la NTE, y en el ámbito 
del análisis de la comunicación estratégica de los qualia (Arias, 2012), 
que organizan la relación organización /públicos fundamentales5. 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 pú-
blicos fundamentales en el desarrollo de organizaciones, sociedades y 
estados, así como comprender los criterios cualitativos de la dinámica 
de interacción entre las partes de un sistema, es decir, la cantidad de 
cone[iones e inˌXencia mXtXa TXe tenJan los actores de ese sistema 
(Morin, 2009).

/a 17E trabaMa en sX centro con el estrateJar, concepto TXe describe 
el proceso de vivir estratégicamente, de crear estrategias coordinadas 
con relación al entorno vivencial (Pérez, 2012 y Herrera Echenique y 
Pérez 2014). En el ámbito comunicacional da lugar a una relación: or-
ganización / públicos fundamentales. La matriz epistemológica ‘homo 
relatio’ �3«re] \ 0assoni, ����� es el eMe de la 17E, es Xn concepto TXe 
describe las relaciones de cooperación y de co-construcción de sentido 
social a partir y desde la comunicación. En esta línea de pensamiento, 
el desafío de una organización social es desarrollar procesos de gestión 
estrat«Jica basados en la comprensión de las relaciones siJnificativas 
de comXnicación intersXbMetiva�  3or tanto, los sXMetos ser£n los escena-
rios de relación� sXMeto � �orJani]ación n� ȟ sXMeto � �p¼blico IXndamen-
tal n), (Herrera y Bendezú, 2017, en Arribas et al.)

Para Frías, et al. (en Pérez y Sanfeliú, 2013), el escenario de la estra-
tegia ha ido evolucionando con el paso de los años, desde un primer 
3aradiJma 0ilitar �6iJlo I9 A&�, en el TXe la estrateJia vivió confinada 
hasta el siglo XXI, luego uno Matemático, ya avanzado el siglo XX (des-
de 1944 a 1953), a continuación el Paradigma del  Management/Eco-
nómico, en el que hoy todavía se persiste, cuyos principales exponentes 
serían Drucker, Levitt, Chandler, Andrews, Ohmae, Deming, Porter, Ansoff 
entre otros, quienes conciben la estrategia como una política para con-
seJXir obMetivos a medio \ larJo pla]o, Xbic£ndola en el mXndo de los 
negocios y de la dirección.

Para Pérez (en Arribas et al., 2017) la forma de pensar la estrategia, 
sacrali]ada por el manaJement hasta ����, Iormó Xn corpXs sin fisXras 
y que -a lo largo de su trayectoria- se ha caracterizado por dividir, re-

5.  En inglés: stakeholders.
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21

dXcir, mirar el mXndo desde Xna perspectiva economicista \ conˌictiva, 
sustituyendo al ser humano por constructos como actor racional u homo 
economicus. En este contexto, no extraña que el primer cambio deman-
dado por la NTE sea abandonar el paradigma neoclásico de la economía, 
como igualmente, no se conforma con proponer un cambio de paradig-
ma, sino refundar la estrategia desde la base relacional y humana que 
la comunicación aporta de acuerdo con el proceso de co-construcción. 

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

Primer cambio, en el paradiJma� de la IraJmentación a la compleMi-
dad, lo ˌXido \ 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-
nómico 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 compleMos, ˌXidos \ �a veces� caóticos� 3ara 3«re], \ 
Massoni (2009), la estrategia debía abandonar el paradigma cartesia-
no-newtoniano heredado del siglo XVII, por los nuevos paradigmas de 
la compleMidad, lo ˌXido \ lo caótico, TXe tienen sX oriJen en la nXeva 
física. 

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

Pérez (2018) señala 8 problemas de la estrategia:

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

2. Una racionalidad excesiva.

3. La linealidad de su pensamiento y de sus modelos.

�� 8n IXerte d«ficit de hXmanidad�

�� /a artificiosidad de los modelos del proceso estrat«Jico�
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6. Un cambio limitado (a lo militar, a los empresarios/organizacio-
nal y a la política)

7. Gran confusión conceptual.

8. Gran debilidad teórica                                                                                    

Segundo cambio en el sXMeto� 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 visión relacional, donde los 
actores de la estrategia son las personas, asumiendo toda su riqueza y 
sX compleMidad�     

&omo se³alan Arribas et al� ������, el actor racional tendría TXe deMar 
de ser sXMeto de la estrateJia para convertirse en Xn sXMeto inserto \ 
adaptado al contexto y al tiempo en el que le toca vivir. 

+abría TXe pensar entonces en Xn sXMeto, ser hXmano en relación 
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, diseñar y vivir des-
de prácticas emotivas, racionales e intercambios sociales, por lo que el 
hXmanismo, sería el eMe \ motor central�

Tercer cambio en la organización: de unidad de producción a nodo 
de innovación \ de siJnificación� 

Las organizaciones surgen trascendiendo la vida biológica indivi-
dXal� 6X MXstificación no es la ma[imi]ación del beneficio, como sXele 
decirse, sino cumplir la función social para la que fue creado y que 
constitX\e sX misión� 6i lo hacen bien, obtendr£n Xn retorno sXficiente 
TXe les permitir£ repartir beneficios \ sobrevivir en el tiempo� 3ara ello, 
antes tendrá que conectarse con sus interlocutores sociales. Y eso exige 
Jenerar la siJnificación adecXada \ mostrar sX Xtilidad a la sociedad en 
la que se inserta. Fue Baudrillard quien en 1974 habló que además del 
valor de cambio y del valor de uso, está el valor del símbolo. Luhmann 
casi �� a³os m£s tarde destacaría la importancia de la siJnificación� En 
esa lógica, ¿Starbucks sería una empresa que vende café o más bien una 
marca que oferta experiencias?, ¿Apple sería una empresa de tecnolo-
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gía o más bien una marca que oferta innovación, calidad, desarrollo y 
dise³o como proceso de siJnificación en sXs staNeholders" 3arecieran 
ser representaciones de siJnificación \ valor comXnicacional TXe va 
más allá de sus productos y servicios.

En la denominada economía industrial, las empresas en particular, 
y las organizaciones en general, fueron concebidas como unidades de 
producción, en cambio en la economía del conocimiento y revolución 
de los servicios deben ser comprendidas como nodos de innovación y 
siJnificación� 3ara Islas �en +errera EcheniTXe 	 3«re], ����� de ello 
dependería su subsistencia.

Cuarto cambio, en el obMeto de estXdio� de ciencia del conˌicto a 
ciencia de la articulación. 

6e trata de cambiar la mirada conˌictiva heredada de tantos siJlos 
de guerras y competencias por otra acorde con los tiempos actuales. 
Para obtener nuestras metas parece más inteligente aplicar nuestros 
esfuerzos y recursos en conseguir la articulación adecuada, que malgas-
tarlos en eliminar del MXeJo a los dem£s� En este sentido, la 17E concibe 
la estrategia como una ciencia de la relación y de la articulación social 
\ no como Xna ciencia del conˌicto \ de la JXerra� En la teoría de MXeJo 
de 1ash �����, en 0onsalve �����, sería Xn MXeJo con sXma diIerente a 
cero: más 1 y menos 1.

3ara %aldissera �en +errera EcheniTXe \ 3«re], �����, el conˌicto se 
confiJXra como el proceso de seJreJación, e[clXsión \ sobredetermina-
ción, donde las estrategias se materializan como un campo hostil y de 
batalla, donde se concibe a la confrontación como la única forma real 
para la solXción de conˌictos�

ArticXlar siJnifica Xnir, relacionar \ conectar tanto aXdiencias como 
interfaces simbólicas de relación, para hacer que interlocutores y acto-
res del proceso generen sinergias que potencien la relación.

Quinto cambio, en la matriz de estudio: de la Economía a la Comu-
nicación. 

Refundar la Estrategia desde la comunicación y añadir a los factores 
económicos ȟTXe siempre estar£n ahíȟ otros m£s relacionales e intan-
gibles, no es una idea del todo original. En su día la propusieron Ruesch 
y Bateson (1951) con respecto a la psiquiatría. Pero no se trata de per-
suadir sino de escuchar y de ponerse en el lugar del otro, para dar así a 
la estrategia una orientación más dialogante, negociadora, cooperativa 
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y consensual. Se pasa de la lógica del Homo Economicus a la del Homo 
Relatio.

Hasta hace poco tiempo el conocimiento, la creatividad y la trans-
formación, no eran considerados fuentes de valor percibido y menos 
económico. Esta concepción cambia a partir de la incorporación del 
concepto de economía basada en el conocimiento, resultante del rol 
que tanto la tecnología como el conocimiento tienen en el crecimiento 
económico.

Asistimos a cambios tales como:

• Paso desde de los activos tangibles a los intangibles.

ȩ 3aso desde el dato �inIormación� a la siJnificación �interpreta-
ción de la información).

• Paso desde el control y modelos lineales, a la incertidumbre y a 
la Jestión de los procesos compleMos�

ȩ 3aso desde la decodificación de mensaMes a la co�constrXcción 
de mensaMes�

A partir de esta lógica, la comunicación se instala como una interfaz 
de siJnificación TXe permite conectar la estrateJia con las personas, \a 
que se instala como un espacio de relación que facilita el proceso de 
sentido. La comunicación entonces es un proceso que se produce en un 
conte[to \ TXe tiene por obMeto hacer TXe interactXantes de la relación 
compartan siJnificados� 'e otra Iorma, se prodXciría sólo el proceso, el 
TXe siempre ocXrre, pero no el compartir siJnificados, acción Jenerado-
ra de la compresión del mensaMe�

/a comXnicación se hace estrat«Jica, cXando deMa de ser Xn instrX-
mento de transmisión de datos (lógica económica), para transformarse 
en Xn espacio de siJnificación \ sentido en el otro X otra, mirando no 
solo el presente, sino que proyectando su impacto en el futuro.

En este nuevo contexto de cambios tanto en los ámbitos individual, 
organizacional y social, es que la Nueva Teoría Estratégica propone una 
mirada que pase desde la economía como centro, a la comunicación 
como el centro de la acción de Estrategar. Los modelos eminentemente 
económicos 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 comunicación.

Nueva Teoría Estratégica: un paradigma desde la comunicación
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Sexto y séptimo cambios: en el Método y en la Metodología.

La Nueva Teoría Estratégica no solo enunció la necesidad de un nue-
vo paradigma que explique la realidad desde una perspectiva diferente 
a la del management, sino que propone el que sería 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 sólo 
para interpretarla, sino para soñarla, construirla y compartirla. 

En esta visión, la realidad no solo es presente sino también futura, 
no está aislada sino en red, no es solo física sino también percibida, in-
terpretada, constrXida mental \ semióticamente por cada sXMeto� /a 17E 
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 metodología 
sería como un camino de enunciación de lo estratégico, cosa que no 
deMa de ser Xn elemento atractivo del TXe nos podemos apropiar \ Ior-
talecer en los espacios de una comunicación; representa interpretación 
como conMXnto de ideas \ sentimientos, a m£s de comprensión de Xna 
sitXación en sX conMXnto, permitiendo Xna mirada m£s amplia \ TXi]£s 
en tercera dimensión porque articula y construye desde lo multidimen-
sional, dando cabida a distintas formas de percepción y por eso de in-
terpretación.

Estaríamos hablando, pareciera, de una comunicación que va más 
allá de la primera percepción, de lo aparente, y que, precisamente, a 
partir de la estrategia como una forma de anticipación e incorporación 
de elementos a la vez, hace que ésta tenga sentido como espacio de 
intercambio y entendimiento de procesos socioculturales desde lo sim-
bólico.   

La comunicación, entonces, como escenario desde el cual tiene sig-
nificación la estrateJia como Xna e[presión metodolóJica, bien vale la 
pena analizarla más allá de las posturas del management y de aquellas 
en las cXales se ha TXerido deMarla en el espacio de lo meramente or-
ganizacional.

Se corrieron las fronteras y hoy asistimos a nuevos estándares globa-
les TXe empXMan a lo local� Asistimos a mXndo en conte[tos m£s com-
pleMos \ cambiantes, TXe desde la mirada de 0orin ������, se³ala TXe 
dicho sistema no está determinado por su tamaño, sino por la dinámica 
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de interacción entre sus partes, es decir, por la cantidad de conexiones 
e inˌXencia mXtXa TXe tenJan sXs actores� 

Estamos viviendo un cambio de paradigma, hemos pasado de un 
mXndo donde lo TXe valía era lo material \ las finan]as �£mbito de los 
tangibles), a una sociedad donde lo que más vale es lo relacional y la 
representación �£mbito de los intanJibles�, por eMemplo, el desarrollo 
de las marcas, el know how, la creatividad, la innovación, la cultura or-
ganizacional y ahora último, la comunicación interna.

Hemos construido una nueva realidad, diferente; ha cambiado el ve-
rosímil de valor comunicacional tanto en consumidores y ciudadanos. 
Hoy demandan tanto a empresas en particular y organizaciones en ge-
neral nXevos espacios de siJnificación tales como� Xna empresa ciXda-
dana, organizaciones socialmente responsables, producción sustenta-
ble/limpia, marcas éticas, humanas, transparentes y conectadas con sus 
stakeholders.

Así, para la NTE las estrategias serán principios, reglas y métodos 
para elegir entre las distintas alternativas que la realidad y nuestra 
imaJinación nos presenten� 'esde esta perspectiva, se trabaMa las rela-
ciones siJnificativas creadoras de relaciones de confiabilidad entre los 
participantes de la comunicación. Desde esta perspectiva, la economía 
de los bienes se traslapa o se complementa con la comunicación; no 
IXnciona tan eficientemente por si sola�

En este escenario compleMo Xna propXesta del EstrateJar es TXe en 
Xn proceso estrat«Jico se trabaMa tanto desde el pensamiento como 
desde la acción; una no existe sin la otra y se apalancan mutuamente. 
6on indisolXbles \ para trabaMarlas se reTXiere al menos de � elemen-
tos:

- Diseñar futuribles.

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

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

Recurrir a la percepción del presente en la mente de los stakehol-
ders y compararla con el espacio simbólico de representación 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.

Nueva Teoría Estratégica: un paradigma desde la comunicación
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� 'efinir cXal o cXales serían las transIormaciones de la realidad TXe 
se requieren.  

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

� InteJrar la compleMidad del teMido relacional�

El proceso de transIormación debe inteJrar la compleMidad del teMi-
do relacional: ¿quiénes con quienes se están relacionando?, ¿a quiénes 
necesitamos hacer que se relacionen?, ¿qué otro tipo de conexiones se 
requiere en la interacción de la marca con su intorno y entorno?

EMemplo� los XsXarios de las redes sociales comentar£n si o si de la 
marca, ¿qué se dice?, ¿en qué se cree?, ¿cuáles son los atributos de valor 
que son considerados por los stakeholders? 

� 7rabaMar desde la mirada hXmano�relacional TXe la 17E propone�

'emanda trabaMar con Xna mirada hXmani]adora, inteJrando los 
componentes emocionales, racionales, experienciales y de relación so-
cial. Ello presupone prever horizontes múltiples de la relación, extra-
polar escenarios futuros, crear y descubrir nuevos tipos de relaciones 
\ finalmente, Iocali]arse en cómo hacer para lleJar al otro \ otros, sin 
perder de vista TXe vivimos en Xn mXndo cambiante \ compleMo�

5. Palabras al cierre

El mundo ha cambiado y la comunicación ocupa un lugar protagóni-
co en ese proceso (Van Riel, 2013). Analizar la comunicación no es sólo 
asunto de tecnologías de información o dispositivos, sino de relaciones 
entre personas, grupos, organizaciones, y la sociedad misma. La comu-
nicación ha cambiado el modo de convivencia de los seres humanos y 
el modo como se relacionan los actores de la comunicación.

En el proceso de comunicación, base de la NTE, el sentido se hace 
consXstancial al para TX« \ la siJnificación, a la interpretación� 'e tal 
modo TXe cXando interpretamos le asiJnamos Xn valor de siJnificación 
�al mensaMe, la relación, el víncXlo o atribXto de valor� \ lXeJo ella se 
transIorma en la base para la confiJXración del sentido� 6i cambia la 
siJnificación �re�interpretación�, pXede cambiar el sentido�
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Así, la visión de estrategia incorpora a la interpretación como una 
condición hXmana� 7odos interpretamos mensaMes desde los pXntos de 
vista cognitivo y emotivo. Las palabras y los diferentes signos contienen 
Xn siJnificado interpretativo TXe en sí mismo implica Xna carJa racio-
nal y a la vez emotiva

/a ciencia se viene moviendo hacia la no�linealidad, la compleMidad, 
lo ˌXido, lo líTXido \ lo tXrbo, aTXello TXe le es tambi«n consXstancial 
a la estrategia. Ésta, ha quedado anclada en su paradigma del manage-
ment economicista que es inapropiado y está superado. La Nueva Teoría 
Estrat«Jica es Xna respXesta TXe cambia de eMe de mirada a lo hXmano 
relacional (homo-relatio), por lo que sería el nuevo paradigma para la 
co-construcción y transformación de la realidad. Parte desde la com-
pleMidad hXmana \ la necesidad relacional de los actores del sistema� 
7rabaMa desde las cone[iones, relaciones, siJnificaciones \ sentido entre 
los actores del sistema. La comunicación es parte de la estrategia, en 
tanto contenido, Jeneración de sentido \ siJnificación para los p¼blicos 
fundamentales de la organización. De esta manera, no se debe alinear 
con la estrategia, sino que debe ser parte de ella. 
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Octavio Islas, Amaia Arribas, Judith Terán

1. Introducción

/a converJencia de la InteliJencia Artificial �IA�, la aXtomati]ación, el 
Internet de las Cosas (IoT), la robótica y la biotecnología han dado lugar 
a la Cuarta Revolución Industrial (4RI), impulsada por las tecnologías 
digitales y una infraestructura global. Los aspectos sociales, económi-
cos, políticos y laborales se han ido remodelando en un escenario de 
innovación y productividad que nos hace plantear preguntas sobre el 
futuro del ser humano y el orden político global.

La 4RI se caracteriza por la amplitud y el impacto sistémico de los 
cambios tecnológicos, acelerando y ampliando el potencial de las tec-
nologías digitales, incorporando capacidades cognitivas que antes eran 
exclusivamente humanas. Uno de los pilares de esta revolución es la 
transición del bit, como unidad básica de la información digital, hacia 
sistemas m£s compleMos TXe inteJran la capacidad de procesar Jrandes 
volúmenes de datos a través de la IA y algoritmos avanzados, marcando 
el comienzo de una nueva forma de entender no solo las máquinas, sino 
también la relación entre la información, la lógica y la inteligencia.

Hoy en día, la aparición de modelos como ChatGPT y otros modelos 
de lenJXaMe han revolXcionado no solo las tecnoloJías de la comXnica-
ción, sino también el desarrollo de productos, la innovación en negocios 
y hasta la educación. Este cambio es cultural lo que implica comprender 
la manera en que interactuamos con el conocimiento y la tecnología.

Este capítulo explora estos temas, comenzando con la Cuarta Revo-
lución Industrial, que sirve como un contexto fundamental para com-
prender el surgimiento y evolución de las tecnologías actuales. Las in-
dustrias tradicionales se ven forzadas a adaptarse o correr el riesgo 
de volverse obsoletas, mientras que nuevas industrias, como las pla-
taIormas diJitales, las biotecnoloJías \ las solXciones de IA, ˌorecen \ 
dominan los mercados.

Desde allí, avanzaremos hacia la transición del bit a la inteligencia 
artificial, para lXeJo anali]ar el impacto de la IA moderna, como el de 
ChatGPT. Además, se examinarán dos conceptos clave que forman el 
n¼cleo de los debates contempor£neos sobre la inteliJencia artificial� 
el Test de Turing y la singularidad tecnológica, ambos cruciales para 
entender la creciente relación entre humanos y máquinas.

Finalmente, abordaremos cómo estas tecnologías están generando 
cambios en la condición hXmana, desde la aXtomati]ación del trabaMo 
hasta la transformación de nuestras capacidades cognitivas, y cómo los 
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medios y las tecnologías actúan como un ecosistema interconectado 
TXe modifica nXestras percepciones \ estrXctXras sociales� /a teoría de 
la ecología de los medios será esencial para interpretar la forma en 
TXe las tecnoloJías inˌX\en en las estrateJias \ decisiones TXe los in-
dividuos y las organizaciones deben tomar en un entorno cada vez más 
mediado por sistemas digitales.

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

Si revisamos la historia con relativo detenimiento, podremos advertir 
que las tecnologías han observado un papel protagónico en el desarro-
llo y la transformación del hombre, las sociedades y las culturas. Robert 
K. Logan (2004), de formación físico, miembro de la segunda genera-
ción de la Escuela de Toronto, destacado discípulo de Herbert Marshall 
McLuhan1 sostiene, como la mayoría de los medioecologistas, que la 
invención del alfabeto fonético admite ser considerada como la prime-
ra gran tecnología en el imaginario cultural. Logan además designó al 
alfabeto fonético como la “madre de la invención”. 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 
compleMidad del proceso evolXtivo, la invención del alIabeto Ion«tico, 
determinante en el desarrollo de la cXltXra� 0anXel 0artín 6errano afir-
ma la pertinencia de establecer una paleontología de la información 
(2007), tema en el cual coinciden Lull y Neiva (2011).

McLuhan (1996), fundador de la ecología de los medios, analizó de-
tenidamente el siJnificado de la sXcesión histórica de determinadas 
tecnologías y medios, desde la edad tribal hasta anticiparnos el ad-
venimiento de la “edad de la información”. El imaginario histórico del 
desarrollo tecnológico es tan extenso como fecundo. Comprende la 
domesticación del fuego, la introducción de la rueda, la invención del 
alfabeto fonético, el desarrollo de la imprenta, la electricidad, la irrup-
ción de los medios de comunicación masiva, internet y, en nuestros días, 
el Iormidable desplieJXe de la inteliJencia artificial �5odríJXe], ����� 
Rouhiainen, 2018)2.  

La ecología de los medios observa estrecha relación con la comuni-
cación estratégica -desde la perspectiva de Rafael Alberto Pérez (2001, 
����, ������ 6Xs imaJinarios, ecolóJicos \  compleMos, no solo son com-

�� &anadiense, notable filósoIo de la comXnicación \ principal reIerente en el imaJinario teórico \ con-

ceptual de la ecología de los medios.

�� 3odemos definir a la inteliJencia artificial �IA� como la capacidad de las m£TXinas para Xsar alJorit-
mos, aprender de los datos y emplear lo aprendido en la toma de decisiones.
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patibles, inclXso resXltan complementarios� Es posible afirmar TXe, las 
tecnologías “estrategan”, pues a través de la historia han sido determi-
nantes en el rumbo del hombre, las culturas, las sociedades.

Alvin  \ +eidi 7oIˌer ������, destacados IXtXróloJos estadoXnidenses 
de ascendencia MXdía,  se³alaron TXe, en la historia, las Jrandes revolX-
ciones siempre han modificado los sistemas establecidos� /os cambios 
revolucionarios introducen cosmogonías inéditas, se desprenden nue-
vos sistemas referenciales, se imponen otros paradigmas. En los años 
recientes, la aceleración histórica que han producen las nuevas tecno-
logías 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., 
resXltan insXficientes para asimilar la compleMidad de los cambios Je-
nerados por las nuevas tecnologías. Según Bauman (2001, 2002, 2003, 
2006, 2007; Rodríguez, 2017) el mundo se volvió líquido. Yogeshwar 
(2018) considera que en nuestra actual modernidad los cambios ocu-
rren a una velocidad “turbo”.

/os 7oIˌer ������ afirmaron TXe la Jran revolXción del conocimiento 
dio inicio el 4 de octubre de 1957. Ese día, la extinta URSS puso en mar-
cha el programa espacial Sputnik, colocando en órbita geoestacionaria 
el primer sat«lite artificial �el primer 6pXtniN� Ȥlo TXe desencadenó Xna 
gran carrera espacial con Estados Unidos, que aceleró radicalmente el 
desarrollo de la teoría de sistemas, las ciencias de la información y el 
software para la programación y formación en tareas de gestión de pro-
\ectosȥ �7oIˌer 	 7oIˌer, ����, p� ���� 

La revolución del conocimiento estableció las bases de la tercera 
revolución industrial, en la cual, el desarrollo de internet fue determi-
nante, en particular, a partir de la introducción de la World Wide Web 
��:�, Jracias a 7im %erners�/ee, notable científico brit£nico� En princi-
pio internet fue una tecnología difusa. Sin embargo, la web estimuló su 
espectacular desarrollo. Con el desarrollo de la web 2.0, en los primeros 
años del nuevo milenio, Internet transformó 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 años recientes una 
plataforma digital china -TikTok- asumió un rol muy importante en el 
entretenimiento de millones de niños y adolescentes en el mundo. Los 
cambios culturales que las culturas y sociedades registrados durante la 
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tercera revolución industrial han sido profundos. Sin embargo, no ne-
cesariamente podríamos conclXir TXe ho\ vivimos en Xn mXndo meMor�

De acuerdo con Klaus Schwab (2015), el principal promotor del Foro 
Económico Mundial (WEF), la “cuarta revolución industrial” (4RI) admite 
ser considerada como un auténtico parteaguas en la historia. La “nueva 
revolXción tecnolóJicaȥ �afirma�, sXpone la proIXnda transIormación de 
la humanidad. Gracias a un extenso repertorio de notables descubri-
mientos \ adelantos científicos \ tecnolóJicos, destacando, por sXpXes-
to, el desarrollo de la inteliJencia artificial �IA� �la cXal, en sí misma 
admite ser considerada como revolucionaria-, las tecnologías propias 
de la tercera revolución industrial paulatinamente empiezan a ser reu-
bicadas en un segundo plano, mientras que las tecnologías emergentes 
de la 4RI asumen un papel cada vez más importante en la sociedad. El 
impacto de las nuevas tecnologías emergentes en las economías y en 
los mercados mundiales será dramática. De ninguna manera resulta 
descabellado considerar la posibilidad de que la IA contribuya a instau-
rar un nuevo orden económico mundial. Además, la IA impondrá profun-
das transformaciones en los imaginarios biológicos, físicos y digitales.

�� 'el Eit a la inteligencia artificial

3.1 Turing y Shannon. Los padres fundadores

/as bases Iormales para el desarrollo de la inteliJencia artificial IXe-
ron anticipadas por Alan Mathison Turing (1937), destacado matemáti-
co, inIorm£tico, criptóJraIo \ filósoIo inJl«s, TXien es considerado como 
uno de los padres de las ciencias computacionales y precursor de la in-
formática moderna. Sin embargo, las aportaciones determinantes para 
el desarrollo de la IA -también para el desarrollo de internet-, proce-
dieron del trabaMo reali]ado por &laXde E� 6hannon, inJeniero el«ctrico, 
criptógrafo, inventor y notable matemático estadounidense, quien hoy 
es considerado como el “padre de la edad de la información”. 

En ���� 6hannon, TXien trabaMaba en los /aboratorios %ell, intro-
dXMo el concepto de Ȥbitȥ �&ampillo, ����� al presentar los resXltados 
de las investigaciones que fundamentaron a la teoría matemática de 
la información3. A partir de Shannon, la información se mide en bits. 
Uno de los aspectos más importantes del bit radica en su universalidad. 
Todos los sistemas físicos y biológicos que existen en nuestro planeta 

3. Shannon atribuyó a Johm W. Tukey, colega de Shannon en los laboratios Bell, la autoría del término 

bit -binary information digit-.



37

Octavio Islas, Amaia Arribas, Judith Terán

y, seguramente en el universo, lo hacen a través de bits, así como todos 
los dispositivos capaces de procesar información. 

3ara sentar las bases científicas de sX teoría matem£tica de la inIor-
mación, Shannon recuperó de la termodinámica el concepto de entro-
pía. La fórmula de Shannon permite medir el grado de desorden o la 
aleatoriedad inherente a cualquier sistema de comunicación. Shannon 
identificó la relación inversa TXe e[iste entre entropía �desorden� e in-
formación. El incremento en la información favorece la disminución de 
la entropía. En cambio, la disminución de la información produce un 
aumento de entropía. “Entropía e información tienen siempre una rela-
ción 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-
formación desbordó los estrechos límites de la comunicología, también 
a la informática y las ciencias computacionales. Desde distintas discipli-
nas \ campos de conocimiento, destacados científicos infirieron la enor-
me relevancia de las investigaciones realizadas por Claude Shannon. En 
la Iísica cX£ntica, por eMemplo, procedieron a considerar a la inIorma-
ción en las ecuaciones sobre energía y materia. Nunca tan pertinente 
y categórico el enfoque integrador de la teoría general de los sistemas 
(Von Bertalanffy, 2015). La información, destaca Campillo “es hoy un 
concepto básico de la física cuántica y está ganando terreno en la bio-
logía y la medicina” (2022, p.59). Gran cantidad de temas relacionados 
con la física cuántica y la estructura de la materia deben ser planteados 
en términos de información. Desde la nueva física (Kaku, 2013), la infor-
mación es considerada como una sustancia fundamental en el universo, 
y una magnitud física cuya unidad es el bit. En el origen mismo del big 
bang (Hawking 2013; 2018), la información observó un papel determi-
nante al propiciar las asociaciones necesarias entre materia y energía, 
las cXales precipitaron la compleMa Jestación de nXestro Xniverso� /a 
información puede ser almacenada en la materia, pero también en las 
ondas. Las ondas sonoras y las ondas electromagnéticas pueden alma-
cenar y transportar información. Desde la teoría de las supercuerdas 
�6XssNind, ����� se afirma TXe todo lo TXe e[iste en el Xniverso son 
vibraciones (Kaku, 2007, 2008). La vibración de una cuerda es una onda. 

A pesar de las relevantes aportaciones de Shannon, la academia lati-
noamericana dedicada al estudio de la comunicología, por razones fun-
damentalmente ideolóJicas \ no por riJor científico, ninJXneó �esa es la 
palabra- la importancia de los modelos desarrollados por Shannon, por 
Shannon y Weaver -destacado genetista-, así como la teoría matemática 
de la información. No sin cierta arrogancia algunos académicos e inves-
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tigadores de la comunicación sostienen que la información representa-
ba un asunto “menor” frente a la comunicación. Para colmo, por absurdo 
que parezca, Shannon era considerado como uno de los autores emble-
máticos del pensamiento estructural-funcionalista. 

3.2 El impacto de ChatGPT en Sillicon Valley

El 30 de noviembre de 2022 será recordado como el día en el cual 
la introducción de ChatGPT estableció un parteaguas en el imaginario 
de la tecnología y, particularmente, en el desarrollo de la inteligencia 
artificial� Ese día, la firma estadoXnidense 2penAI, IXndada en ����, 
lanzó ChatGPT -Chat Generative Pre-Trained Transformer-, un chatbot que 
TXe pXede ver, oír \ hablar Jracias a sX Jran modelo de lenJXaMe, el cXal 
es aMXstado mediante t«cnicas de aprendi]aMe, tanto sXpervisadas como 
de refuerzo4.  

A pesar de que el contenido generado por ChatGPT es propenso a co-
meter errores fácticos y exhibe sesgos lingüísticos, de género, raciales 
y políticos, la popularidad del mencionado chatbot ha crecido de forma 
considerable. El 4 de diciembre de 2022, a cinco días de su lanzamiento, 
ChatGPT ya contaba con un millón de usuarios. El 14 de marzo de 2023 
fue lanzado GPT-4, una versión superior de ChatGPT. El 6 de noviembre 
de 2023, OpenAI informó que, en promedio, cada semana cien millones 
de personas utilizaban ChatGPT, cuyo acceso se encuentra restringido 
en China, Rusia, Irán, y parte de África. Debido al éxito de OpenAI, Mi-
crosoft decidió establecer una alianza estratégica, la cual ha sido cues-
tionada por las autoridades de competencia en Estados Unidos como 
en la Unión Europea.

El formidable despliegue de ChatGPT contagió a Silicon Valley de 
un inesperado entusiasmo. Marc Andreessen -coautor de Mosaic, funda-
dor de Netscape, destacado inversor de riesgo y célebre “aceleracionista 
tecnolóJicoȥ�, en octXbre de ���� pXblicó el Ȥ0anifiesto 7ecno 2ptimis-
ta”, texto en el cual expresó profundo entusiasmo por la tecnología, 
los mercados y el capitalismo, a los que considera determinantes para 
impXlsar a la hXmanidad hacia Xn IXtXro meMor� Andreessen tambi«n 
obMetó a la denominada ȤideoloJía del estancamientoȥ, la cXal Ȥteme los 
avances y apuesta por preservar el mundo tal como existe hoy”. Marc 
Andreessen, vocero de los poderosos intereses financieros en 6ilicon 
Valley, además cuestionó los peligros que se han atribuido al posible 

�� Elon 0XsN IXe Xno de los IXndadores de 2penAI� 'ecidió invertir en la firma por considerar TXe los 

adelantos de Google en materia de IA representaban un peligro para la humanidad.
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desarrollo de la IA superinteligente.

La introducción de ChatGPT tomó por sorpresa a los principales de-
sarrolladores de modelos de IA. No pocos expertos en Silicon Valley 
consideran TXe la inteliJencia artificial Jenerativa �IA*� representa la 
mayor oportunidad de negocios desde la introducción del iPhone en 
2007. El éxito de ChatGPT y la IAG además propició un profundo reor-
denamiento en las prioridades TXe habían definido las Jrandes firmas 
de la indXstria de la tecnoloJía� 3or eMemplo, Meta Platforms, que en 
octubre de 2022 había declarado al desarrollo del metaverso como su 
prioridad, se vio en la necesidad de rectificar para no perder m£s terre-
no en la carrera de la IA.

Ante el nuevo panorama en puerta, Google, comprendió la necesidad 
de abandonar su prolongado letargo -por precaución o simple instinto 
de supervivencia- comprendió la necesidad de abandonar su prolon-
gado letargo. El motor de búsqueda se había anquilosado, exhibía una 
penosa chatarrización. Para Google, la prioridad eran las considerables 
ganancias que obtenía de clics por publicidad. La calidad de las res-
puestas que ofrecía a los usuarios en sus búsquedas de información ha-
bía sido relegada a un segundo plano. Entre las primeras reacciones de 
Google al inesperado advenimiento de ChatGPT, destaca la publicación 
de los resúmenes escritos por IA en la parte superior de sus resultados 
de búsqueda. Google además adoptó las medidas necesarias para trans-
formar a DeepMind en un área competitiva en el desarrollo de la IA. En 
2014 Google compró DeepMind, entonces uno de los laboratorios más 
avan]ados en el mXndo en materia de aprendi]aMe proIXndo, la t«cnica 
de IA más potente. Curiosamente esa operación detonó la gestación de 
OpenAI. 

El 21 de marzo de 2023, Google empezó a extender invitaciones a 
un grupo de personas interesadas en usar Bard, solicitándoles 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 0odelo de /enJXaMe para Aplicaciones de 'i£loJo TXe mapren-
de» (machine learning), tanto de los datos públicos como de la web. No 
obstante, *ooJle determinó deMar atr£s %ard e introdXcir *emini� El �� 
de febrero de 2024 Google presentó Gemini, un modelo de IA multimo-
dal que puede analizar gran cantidad de datos de texto, vídeo y audio. 
Una característica clave de Géminis 1.5 es el notable avance que tiene 
en la comprensión de conte[tos larJos� El modelo es capa] de maneMar 
hasta un millón de tokens de forma coherente. 
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Amazon decidió aprovechar el dominio que ha establecido en la 
compXtación en la nXbe a trav«s de sX filial Ama]on :eb 6ervices 
(AWS), y lograr una posición dominante en la IA generativa. En el marco 
del evento AWS re:Invent 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 información 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 líder en la anterior generación de IA conversa-
cional, gracias a Alexa, su asistente de voz. Los asistentes personales 
con IA representan una atractiva área de oportunidades para las gran-
des empresas de la tecnología. En un plazo no mayor a cinco años, los 
asistentes personales inteligentes podrán reemplazar a los sistemas 
operativos tradicionales, \ ser£n capaces de eMecXtar tareas ordinarias 
a través de instrucciones verbales o comandos de textos. Los asistentes 
personales con IA podrán reconocer nuestras preferencias y rutinas, y 
responder£n de Iorma eficiente a nXestras solicitXdes�

En noviembre de 2023, Elon Musk, el visionario CEO de Tesla y Spa-
ceX, considerado por Forbes como una de las tres personas más ricas 
en el mundo, presentó Grok AI, 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 AI es un sistema de inteligencia 
artificial TXe ha sido desarrollado para reali]ar diversas tareas de Iorma 
automatizada. El nombre que eligió Musk (Grok) procede de una novela 
de Robert Heinlein titulada Stranger in a Strange Land -en castellano: 
E[tra³o en Xna tierra e[tra³a, donde ȤJroNȥ siJnifica comprender alJo 
de forma profunda e intuitiva. 

Grok AI emplea avanzados algoritmos y redes neuronales, lo que le 
permite aprender de manera aXtónoma \ reali]ar compleMos an£lisis 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 0XsN afirmó TXe Grok-1 superó la primera iteración de ChatGPT 
en varias pruebas académicas. Grok-1.5 fue anunciado el 12 de abril de 
����� A mediados de aJosto de ����, la firma [AI, tambi«n propiedad 
de Elon Musk lanzó Grok-2, el último modelo de IA para usuarios de X.
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En la carrera de la IA, Apple era la gigante de la tecnología que 
aparentemente se encontraba más rezagada. Apple suele esperar a que 
las tecnologías 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  It´s Glow Time -en 
castellano: es tiempo de brillar-, celebrado en su sede principal, en Cu-
pertino, California, Apple presentó las nuevas versiones de algunos de 
sus productos estelares, destacando particularmente, como cada año, 
una nueva generación de teléfonos inteligentes. 

La nueva línea de teléfonos inteligentes de Apple (iPhone 16) com-
prende cuatro modelos, dos modelos estándar (iPhone 16 y iPhone 16 
Plus) y dos versiones más avanzadas (iPhone 16 Pro y iPhone 16 Pro 
Max). Esta nueva generación de teléfonos inteligentes -eso son, una 
nXeva Jeneración� IXe dise³ada Ȥdesde ceroȥ con inteliJencia artificial 
(Apple Intelligence). El vicepresidente de Ingeniería de Software de 
Apple, &raiJ FederiJhi, afirmó TXe Apple Intelligence “es una inteligen-
cia que entiende al usuario”. Apple Intelligence, destacó Federighi, es el 
sistema de inteligencia personal que tiene la capacidad de comprender 
\ crear lenJXaMe e im£Jenes, \ actXar en el nombre de los XsXarios 
para simplificar las tareas diarias� 8na herramienta �9isXal IntelliJence� 
permite al usuario obtener información en tiempo real a partir de las 
imágenes que registra la cámara del teléfono. Los iPhones 16 además 
disponen de procesadores m£s potentes \ presentan importantes meMo-
ras en sus cámaras de fotografía y video.

No todo ha sido bonanza con OpenAI. El 17 de noviembre de 2023 
enIrentaron Xna delicada crisis� /a MXnta directiva de 2penAI decidió 
destituir a Sam Altman. La medida provocó una rebelión entre emplea-
dos e inversores. Microsoft no vaciló en la posibilidad de contratar a 
Altman, TXien finalmente consiJXió ser reinstalado en 2penAI� 'e la 
breve revXelta reJistrada en la firma TXe introdXMo &hat*37, IXe posi-
ble advertir que, Microsoft, el mayor inversor en OpenAI, estaba más 
interesada en Sam Altman que en OpenAI. Altman retornó a OpenAI 
muy fortalecido. En primer lugar, se ocupó de aplicar una efectiva purga 
interna para despedir a los inconformes; enseguida, asumió el control 
total en OpenAI. 

En febrero de 2024, OpenAI presentó Sora, su modelo de generación 
de video� 6ora es capa] de prodXcir vídeos completos de principio a fin, 
así como ampliar los vídeos generados y hacerlos más largos. Los videos 
de Sora son creaciones aXtom£ticas creadas con inteliJencia artificial 
generativa. En el mes de marzo, Elon Musk, uno de los fundadores de 
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2penAI, TXien adem£s Iormaba parte del conseMo, presentó Xna deman-
da contra San Altman y OpenAI, argumentando que, al asociarse con 
Microsoft, OpenAI renunció a “buscar el bien de la humanidad”. 

3.3 Test de Turing y singularidad tecnológica

Test de Turing

No pocos investigadores y expertos en IA, informática y ciencias 
computacionales, con base en lo dispuesto en la prueba de Turing, tema 
de particXlar cXlto en la filosoIía 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 0ind� 7XrinJ concibió el MXeJo de la imitación como Xna Iorma 
indirecta de formular la pregunta -¿Pueden las máquinas pensar?-. En la 
IormXlación oriJinal del MXeJo�prXeba, dos testiJos, Xno hXmano \ otro 
artificial intentan convencer a Xn interroJador de sX condición hXmana 
a través de una interfaz que solo comprendía texto. Turing pensaba que 
la natXrale]a abierta del MXeJo �en el cXal los interroJadores podrían 
preguntar sobre cualquier tema-, representaría una prueba contundente 
de inteligencia. 

La prueba de Turing ha inspirado un animado debate sobre aquello 
que se mide y qué tipo de sistemas podrían ser capaces de aprobar la 
prueba. Turing originalmente sugirió que la máquina tendría que, por lo 
menos, convencer al evaluador el 70 % del tiempo, y después de 5 mi-
nutos de conversación. Si lo conseguía, la máquina habría superado la 
prueba. La prueba no evalúa el conocimiento de la máquina en cuanto 
a su capacidad de responder preguntas correctamente. Solo toma en 
consideración la capacidad de generar respuestas similares a las que 
daría un humano.

En abril de 2024, un sitio web en la Universidad de Cornell, en Es-
tados Unidos -Accesibility Forum 2024- dio amplia difusión a un in-
teresante paper reali]ado por &ameron -ones \ %enMamin %erJen, dos 
académicos en la Universidad de California en San Diego: Does GPT-4 
Pass the Turing Test? , en el cual evaluaron si ChatGPT había superado el 
test de Turing.

el meMor *37�� sXperó la prXeba en el ��� de las partidas, por 
encima de los valores de referencia establecidos por ELIZA (27%) 
\ *37���� �����, pero por debaMo del a]ar \ del valor de reIerencia 
establecido por los participantes humanos (63%). Las decisiones 
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de los participantes se basaron principalmente en el estilo lin-
güístico (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 investigación 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 años antes del advenimiento 
de &hat*3� En MXnio de ����, Xn JrXpo de investiJadores en la 8niver-
sidad de Reading organizaron, en la Real Society de Londres, un expe-
rimento para comprobar si las máquinas pueden ‘pensar’ y superar la 
prueba de Turing. El experimento, referido en el sitio web de la referida 
universidad, consistió en que un equipo de personas formuló una serie 
de preJXntas mediante el teclado dXrante cinco minXtos� /os MXeces 
tendrían que determinar si las respuestas recibidas procedían de un 
ser humano o de una máquina. Para superar la prueba de Turing, los 
MXeces tendrían TXe reconocer si ��� de las respXestas procedían de 
máquinas. 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 años. Los resultados del experimento no fueron 
considerados conclX\entes� E[pertos \ científicos sostienen TXe el test 
de 7XrinJ no ha sido sXperado� 5a\ .Xr]Zeil, el MeIe de inJeniería en 
Google, pronosticó que la IA podría superar el test de Turing en 2029. 
Singularidad tecnológica

La singularidad tecnológica representa otro importante aspecto a 
considerar. El término fue propuesto en 1957 por Joseph von Neumann, 
húngaro y estadounidense, destacado matemático y el principal refe-
rente en la teoría de los MXeJos, TXien adem£s reali]ó aportaciones 
muy relevantes en la física cuántica, el análisis funcional, la teoría de 
conMXntos, la cibern«tica, la hidrodin£mica \ la estadística, entre otros 
campos. El término singularidad tecnológica, que aparece en el prólo-
go del libro La computadora y el cerebro, refiere al advenimiento de la 
inteliJencia artificial IXerte �stronJ AI�, la cXal implica TXe Xn conMXnto 
de algoritmos, redes informáticas o robots sean capaces de diseñar o 
prodXcir compXtadoras o robots meMores TXe los \a e[istentes� 0£TXi-
nas inteligentes diseñarían nuevas máquinas, mucho más potentes, de-
Mando mX\ atr£s, Jeneración a Jeneración, a la inteliJencia hXmana� El 
término singularidad tecnológica fue popularizado en 1983 por Vernor 
Vinge, escritor estadounidense, matemático y destacado autor de cien-
cia ficción� 9inJe, en el libro The peace war- en castellano: La guerra de 
pa]� afirmó TXe el desarrollo de la inteliJencia artificial, meMoras en la 
biología humana e interfaces cerebro-ordenador podrían ser la génesis 
de la singularidad.
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Más allá de cualquier polémica sobre el test de Turing y la singu-
laridad tecnolóJica, la introdXcción de &hat*37 ha modificado dr£sti-
camente el panorama de la innovación tecnológica. Mientras que las 
criptomonedas web3 y el metaverso industrial soportado por la web 
3.0 todavía tendrían que pasar del relativo entusiasmo que han ge-
nerado en determinados nichos geek, a la adopción generalizada en 
el mercado, &hat*37 sencillamente les adelantó, afirm£ndose como el 
asXnto prioritario para las Jrandes firmas tecnolóJicas, \ la esperan]a 
inmediata para reactivar el crecimiento de Silicon Valley, el cual resultó 
severamente mermado debido a las secuelas de la pandemia. 

5esXlta ocioso cXestionarse si la inteliJencia artificial todavía ad-
mite ser comprendida en el extenso imaginario de la cuarta revolución 
industrial, o si resulta pertinente considerarla aparte, como una revo-
lución en sí misma. Más allá de tal cuestionamiento, podemos aseverar 
que en los próximos años los cambios en las sociedades serán profun-
dos, \ no solo por el Iormidable desplieJXe de la inteliJencia artificial� 
además, debemos considerar el notable desarrollo que han alcanzado 
la robótica (Serrano, 2018), el internet de las cosas (IoT), los vehículos 
autónomos, las impresoras 3D, las nanotecnologías, la biotecnología, la 
ciencia de los materiales, el almacenamiento de energía y la computa-
ción cuántica (Casas, 2022). 

4. Las tecnologías y los cambios en la condición humana

Los efectos y las repercusiones de la 4RI no se limitan al orden social. 
La 4RI podría propiciar profundos cambios en la condición humana. La 
robótica \ la inteliJencia artificial amena]an desbordar las capacidades 
físicas y cognitivas del ser humano. Ello ha estimulado el desarrollo del 
prolífico imaJinario transhXmanista �&ortina, ������ El proceso evolXti-
vo de nuestra especie -homo sapiens- no ha concluido. La posible evo-
lución de los humanos; es decir, las siguientes exaptaciones posibles 
�*oXld 	 9rba, �����, no estarían determinadas por la bioloJía sino por 
la tecnología. 

A comienzos del siglo XX, la esperanza de vida era inferior a los 
cincuenta años. Hoy, en la mayoría de las sociedades es estimada alre-
dedor de los ochenta. A nuestro alrededor podemos encontrar algunas 
personas mayores de cien años. Hace apenas unos años, ello resultaba 
sorprendente. Sin embargo, conocer a personas mayores de cien años 
ya no representa un motivo de asombro. En el libro Homo Deus. Breve 
historia del mañana, el historiador Noah Harari, una de las voces más 
aJXdas en nXestro aJitado tiempo, afirmó� Ȥen el siJlo ;;I es probable 
que los humanos hagan una apuesta por la inmortalidad” (2018, p.32). 
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De la ingeniería genética, la medicina regenerativa y la nanotecnología 
derivaría el Homo sapiens extendido5,  y la siguiente apuesta sería aspi-
rar a la inmortalidad (Kurzweil, 2012). 

El estadounidense Ray Kurzweil, músico, empresario, escritor, inven-
tor, científico especiali]ado en ciencias de la compXtación \ la inte-
liJencia artificial, TXien desde ���� se desempe³a como 'irector de 
Ingeniería en Google, confía en la posibilidad de que, gracias a los gran-
des adelantos tecnológicos nuestra especie pueda acceder a la amor-
talidad. En la presentación de su reciente libro (2024), Kurzweil aseve-
ró que considera factible que un futuro no muy distante los muertos 
pXedan retornar a la vida� 7al afirmación parece propia de Xn aXtor de 
ciencia ficción, no de Xn científico� 6in embarJo, .X]Zeil ha trabaMado 
en ello tras la muerte de su padre, la cual ocurrió cuando tenía 22 años 
de edad. Kurzweil inclusive creó una réplica de su progenitor, gracias 
a Xn sistema de inteliJencia artificial, apo\£ndose en cartas, ensa\os \ 
composiciones de su padre, quien era músico de profesión. Según Kur-
zweil, en un futuro no muy distante será posible devolver la vida a los 
fallecidos, primero a través de simulaciones que repliquen a la persona, 
\ lXeJo Iísicamente� A finales de esta d«cada, se³aló .Xr]Zeil, se podr£n 
hacer recreaciones no biológicas “altamente realistas” de personas y, 
poco después, de cuerpos vivos. Con el tiempo, los replicantes podrían 
inclXso ser aloMados en cXerpos biolóJicos aXmentados cibern«tica-
mente y cultivados a partir del ADN de la persona original”6.  

Desde una perspectiva mesurada, podemos señalar que, el formida-
ble desarrollo de la biotecnología, la ingeniería genética, la medicina 
regenerativa, la neurotecnología y las nanotecnologías nos permiten 
considerar la Iactibilidad de prolonJar de manera siJnificativa la espe-
ranza de vida. En las próximas décadas el cuerpo humano podría expe-
rimentar grandes transformaciones. El lunes 29 de enero de 2024, Elon 
Musk, dueño de Neuralink Corporation informó, a través de la platafor-
ma X -de la cual también es propietario-, que a través de un implante 
cerebral, un paciente humano había recibido el primer microchip desa-
rrollado por Neuralink. 

1eXralinN &orporation es Xna firma de neXrotecnoloJía especiali]ada 
en el desarrollo de interfases implantables cerebro-computadora, cono-
cidos como Brain-Computer Interfaces o tecnología BCI. Fue fundada el 

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

explorar el imaginario transhumanista.

�� Es importante se³alar TXe Xn elevadísimo porcentaMe de las predicciones reali]adas por .Xr]Zeil 
se han cumplido.
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�� de MXlio de ����, \ sX sede central se Xbica en el Edificio 3ioneer, en 
San Francisco, California. Las interfases cerebro-computadora (BCI) son 
sistemas TXe permiten decodificar las se³ales de movimiento previstas 
de actividad cerebral, para así controlar dispositivos externos, compu-
tadoras, por eMemplo� /a misión de 1eXralinN &orporation es Ȥcrear Xna 
interfaz cerebral generalizada para devolver autonomía a las personas 
con necesidades médicas no cubiertas hoy, y liberar el potencial huma-
no mañana”. En septiembre de 2023, Neuralink recibió la aprobación de 
la Administración de Alimentos y Medicamentos de los Estados Unidos, 
así como el permiso del comité ético de un hospital para reclutar pa-
cientes �en particXlar, cXadrapl«Micos a caXsa de Xna lesión de la m«dX-
la espinal cervical o esclerosis lateral amiotrófica �E/A�� \, reali]ar con 
ellos determinados ensayos clínicos. El estudio fue designado PRIME 
-Precise Robotically Implanted Brain-Computer Interface-, en castellano: 
ȤinterIa] precisa implantada mediante cirXJía robóticaȥ� El obMetivo del 
estXdio es evalXar la seJXridad \ eficacia inicial del 1� �Xn implante 
BCI), el R1 (un robot quirúrgico), y la aplicación de usuario N1 (software 
BCI), para conseguir que personas con parálisis sean capaces de contro-
lar dispositivos externos a través de su mente. 

El implante N1 registra la actividad neuronal a través de 1,024 elec-
trodos distribuidos en 64 hilos, cada uno es más delgado que un cabe-
llo humano. Neuralink además desarrolló una aplicación que permite 
decodificar la intención de movimiento a partir de se³ales cerebrales 
registradas por el implante N1, el cual puede controlar una compu-
tadora a través del pensamiento. Para ello se utiliza un robot quirúr-
gico desarrollado por Neuralink, el cual permite colocar el implante 
en una región del cerebro que controla la intención de movimiento. 
Una vez colocado el dispositivo -el cual es del tamaño de una mone-
da-, el portador podrá registrar y transmitir señales cerebrales de forma 
inalámbrica a una aplicación. Neuralink sostiene que la interfaz cere-
bro�compXtadora pXede meMorar la vida de las personas con problemas 
de motricidad.  

La referida tecnología ya fue probada con animales. En abril de 2021, 
0XsN sorprendió a la comXnidad científica al e[hibir el video7 de un 
mono �3aJer� maneMando Xn videoMXeJo �3onJ�� El simio primero em-
pleó un joystick� 3osteriormente, seJ¼n refiere la narración, el MXeJo se 
movió de manera inalámbrica 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 empleó su 
mente para mover el cursor. Una escalofriante asociación del referido 

7. El referido video puede ser consultado en https://www.youtube.com/watch?v=rsCul1sp4hQ

https://www.youtube.com/watch?v=rsCul1sp4hQ
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experimento con la película El planeta de los simios, cinta de culto en 
la ciencia ficción, resXltó inevitable� 

0£s all£ de los amplios beneficios TXe pXeden reportar las investi-
gaciones realizadas por Neuralink Corporation en el imaginario de la 
salud, particularmente en la atención de personas con problemas neu-
ronales, debemos tener presente que, determinados organismos milita-
res contribX\en al financiamiento de las investiJaciones TXe reali]a la 
mencionada firma, propiedad de Elon 0XsN� /as ventaMas TXe reportan 
los experimentos y las investigaciones realizadas por Neuralink Cor-
poration podrían representar Ȥbeneficios colateralesȥ� /as prioridades 
podrían estar determinadas por las exigencias del sector militar, las 
cuales Musk, por supuesto, no tiene la intención de dar a conocer. Las 
interfaces cerebro-computadora (BCI) permitirían controlar otro tipo de 
dispositivos, armas, por eMemplo�

5. Estrategar con la ecología de los medios

El �� de ma\o de ����, la revista 6cience pXblicó Xna carta firma-
da por Xn JrXpo de destacados científicos, TXienes alertaron sobre los 
riesgos que pueden desprenderse del rápido desarrollo de la IA: “Ges-
tionar los riesgos extremos de la IA en medio del rápido progreso. La 
preparación requiere investigación y desarrollo técnicos, así como una 
gobernanza adaptativa y proactiva”.

Para mantener los riesgos de la IA dentro de límites aceptables, 
necesitamos mecanismos de Jobernan]a TXe se aMXsten a la maJ-
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 IA de frontera de los daños derivados de sus mo-
delos que puedan preverse y evitarse razonablemente, incluidos 
los daños que previsiblemente se deriven del despliegue de po-
tentes sistemas de IA cuyo comportamiento no puedan predecir. 
/a responsabilidad, MXnto con las evalXaciones consecXenciales \ 
los casos de seguridad, pueden prevenir daños y crear incentivos 
muy necesarios para invertir en seguridad.

El �� de ma\o, Xn JrXpo de e[pertos en temas de InteliJencia Artifi-
cial (IA), entre quienes se encuentran Demis Hassabis y James Manyika 
de Google, Sam Altman de OpenAI.  Geoffrey Hinton, experto informáti-
co de oriJen brit£nico, TXien es considerado el Ȥpadrinoȥ de la IA, firma-
ron una declaración 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 extinción de la IA debería ser una prioridad 
Jlobal MXnto con otros riesJos a escala social como las pandemias 
y la guerra nuclear.

En octXbre de ����, +endr\cNs, 0a]eiNa 	 :oodside ������, e[per-
tos en IA e integrantes del Center for IA Safety (CAIS) presentaron un 
detallado análisis sobre los riesgos y amenazas que puede generar el 
uso irresponsable de la IA, agrupándolos en cuatro grandes bloques: 
uso malintencionado, la carrera de la IA, riesgos organizativos y, por 
último, IA rebeldes.

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

Por lo que respecta a riesgos organizativos, los temas abordados 
fueron los accidentes son difíciles de evitar, los factores organizativos 
pueden reducir las posibilidades de catástrofe. El último bloque -IAs 
rebeldes� inclX\e los siJXientes apartados� MXeJo por deleJación, desvío 
de obMetivos, b¼sTXeda de enerJía, enJa³o� 

6. Conclusiones

En 1998, en una interesante disertación sobre los efectos de las tec-
nologías en las sociedades, Neil Postman, destacado sociólogo, profesor 
en la Universidad de Nueva York (NTU), Estados Unidos, nos advirtió 
con oportunidad que todas las tecnologías no solo reportan grandes 
beneficios a las sociedades� 3ostman, aJXdo crítico de la televisión \ 
del sistema educativo estadounidense y, uno de los principales refe-
rentes seminales en la ecología de los medios, señaló que todas las 
nuevas tecnologías introducen nuevos retos y grandes problemas en 
las sociedades� En determinados casos las desventaMas TXe pXeden re-
portar determinadas tecnoloJías podrían e[ceder las ventaMas TXe les 
atribuimos. 
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La ecología de los medios rechaza la ingenuidad del optimismo 
tecnológico. Las nuevas tecnologías no necesariamente contribuyen a 
Jestar Xn mXndo meMor, Xn mXndo Ieli]� 3Xede ocXrrir lo opXesto� &on 
oportunidad y rigor, la ecología de los medios contribuye a advertirnos 
sobre los riesgos que puede implicar el uso o la adopción de determi-
nadas tecnologías. El desarrollo de la IAG abre enormes oportunidades; 
sin embargo, los retos y problemas que podrían derivarse de ella son 
compleMos� InclXso podrían implicar la e[tinción de nXestra especie�  
Strate (2017) recupera una de las primeras explicaciones que ofreció 
3ostman ������ sobre el obMeto de estXdio de la ecoloJía de los medios, 
en la cual el destacado profesor de NYU explicita la relevancia de la 
contribución del imaginario medioecologista a nuestra supervivencia: 

La ecología de los medios de comunicación estudia cómo los me-
dios de comunicación afectan a la percepción, la comprensión y 
los sentimientos humanos, y cómo nuestra interacción con ellos 
Iacilita o dificXlta nXestras posibilidades de sXpervivencia� �p���

La supervivencia del ser humano supone un continuo proceso es-
tratégico de adaptación a su entorno, señalan Mintzberg, Ashltrand y 
Lampel (2003).  A través de la historia podemos constatar que las tec-
nologías “estrategan”. Las tecnologías observan un rol protagónico en la 
gestación del futuro, intervienen directamente en el diseño y desarrollo 
de los IXtXribles� /os cambios tecnolóJicos no solo modifican la cXltXra 
en las sociedades. Las tecnologías también pueden alterar el ritmo, de-
sarrollo y el sentido de la historia. 
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1. Nueva Teoría Estratégica: Paradigma para recibir el futuro

Esta Mesa, Aplicaciones de la Nueva Teoría Estratégica en la comu-
nicación estrat«Jica, pretende contribXir a la consecXción del obMetivo 
general del Encuentro de “Analizar la riqueza de la NTE como un nuevo 
paradigma aplicable en la comunicación estratégica, tomando en cuen-
ta los cambios, compleMidades \ retos TXe enIrenta en la revolXción 
industrial 4.0” (en programa del FUTURIBLE 2023).

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

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

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

3. Comunicación en el turismo, a cargo de Cláudia Ribeiro de Al-
meida y Jaime Echávarri, 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 IXtXribles por desciIrar� compleMidad, enmara³amiento, 
constante evolXción, sofisticación, \, con IrecXencia, Xn mXndo diIícil de 
entender. En este escenario tan complicado, en el que la única constan-
te es el cambio acelerado, promovido por la tecnología, la virtualidad 
de las cosas, las redes sociales \ la inteliJencia artificial, es preciso 
estar pendiente de las tendencias o IXtXribles TXe definan los par£me-
tros formativos y la marcha de nuestra profesión como comunicadores 
y relacionistas públicos. 

FUTURIBLE 2023 es un Foro que invita a todos, personas, empre-
sas, institXciones \ sociedad, a dialoJar, descXbrir \ comprender MXntos 
las tendencias que moldean nuestra realidad y que van a impactar en 
nXestra Iorma de trabaMar, de vivir \ de relacionarnos� 8na conversación 
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sobre futuribles claves de las entidades y sociedades del mañana. En la 
Mesa 2, los expertos antes citados abordaron cinco futuribles, para la 
comunicación estratégica, relacionados con la sostenibilidad, la salud, 
las ciencias, la política y el turismo. Cinco vectores para el éxito de las 
organizaciones y el avance de la sociedad. 

Mariana Zavattieri, nos contó hacia dónde vamos con la comunica-
ción en el sector de la salXd, estableciendo tres eMes, relacionados con 
la prevención, las plataformas digitales y el buen uso de la inteligencia 
artificial� 8na comXnicación inteJral, con enIoTXe transaccional \ mXl-
tidisciplinar, TXe permita ȤtrabaMar con narrativas m£s hXmanas, TXe la 
gente pueda entender.” (Zavattieri, 2023).  El reto sería la escucha activa. 

Por su parte, Almudena Barrientos-Báez, David Caldevilla y Felipe 
&hib£s ponen de manifiesto la necesidad de ahondar en obMetivos \ 
metodoloJías en la comXnicación de las ciencias, para meMor divXlJar 
y compartir los resultados de la investigación. Compartir ciencia es ser 
generosos.

Desde otra perspectiva, Cláudia Ribero de Almeida y Jaime Echáva-
rri, inciden en los eMes de comXnicación en el tXrismo, los cXales 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 población. La campaña “Algarviate” invita al turista 
a una inmersión en la cultura del Algarve portugués, esa implicación y 
complicidad es lo que proporciona el éxito de aquella.

Tres vectores o claves expuestas y analizadas en la Mesa 2 del Foro 
de &omXnicación FXtXribles ���� TXe confiamos sean de Xtilidad en el 
mundo de las organizaciones, para el profesional de la comunicación y 
para la sociedad. Comparto con Rafael Alberto Pérez (2016), padre de 
la NTE, el convencimiento de que “Hoy la construcción del futuro ya 
nos pertenece. La buena noticia es que somos responsables de nues-
tros aciertos� /a mala es TXe tambi«n lo somos de nXestros preMXicios \ 
de nuestros fracasos”. Y de plataformas que están surgiendo por todas 
partes, ofreciendo nuevos modelos de comunicación y de relación con 
las aXdiencias \ los ciXdadanos� Adem£s, la InteliJencia Artificial Je-
nerativa tendrá un gran impacto en el sector de la Comunicación que 
todavía no alcanzamos a dimensionar. Corresponde al dircom o relacio-
nista p¼blico el decidir TX« redes, plataIormas o inteliJencia artificial, 
Iacilitar£n m£s la consecXción de sXs obMetivos estrat«Jicos�
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1. Nueva Teoría Estratégica (NTE) - Contexto

En este Mesa nos convoca un tema para conversar sobre la comu-
nicación del sector salud. Nosotros somos una agencia de Relaciones 
3¼blicas TXe trabaMamos desde distintas perspectivas la &omXnicación 
Integral para nuestros clientes, hoy, desde una mirada de la nueva Teo-
ría Estrat«Jica de la &omXnicación, baMo la premisa TXe nos comparten 
Rafael Alberto Pérez y Sandra Massoni en su libro “Hacia una teoría 
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 económico basado en la fragmentación analíti-
ca a la compleMidad� < tambi«n en sX paradiJma 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. Introducción

Nueva Teoría Estratégica  

Haciendo una introducción desde esta perspectiva del profesor Ra-
fael Alberto Pérez, consideramos que esta teoría reconoce la necesidad 
de que las organizaciones, sobre todo del sector salud, sean proactivas 
en su comunicación, anticipándose a desafíos y respondiendo de ma-
nera ética y efectiva a las expectativas de un público que cada vez está 
más informado, pero presentamos diversas causas y motivos que nos 
llevan a trabaMar m£s de cerca \ m£s hXmanamente� 

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

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

�� EstrateJia como eMe de relación \ articXlación social�

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

4. Intangibles. Siempre digo que soy una profesional que administra 
intangibles.

Comunicación en el sector salud. Una mirada desde la NTE
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5. NTE facilitadora de reglas hermenéuticas, orientativas y articulan-
tes.

El resXltado es Xna estrateJia m£s compleMa \ relacional, cX\a herra-
mienta principal es la comunicación para ayudar a las organizaciones a 
articXlarse meMor con sXs interlocXtores \ loJrar sXs obMetivos�

3. ¿A qué nos enfrentamos?

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

La situación actual del sistema de salud en Guatemala

Presenta entre sus principales retos:

- Acceso limitado de los servicios de salud pública.

� �reas rXrales en desventaMa ante ]onas Xrbanas� 

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

� InIraestrXctXra 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 país, y ha habido 
casos de personas que han fallecido en estos días por no poder llegar 
a un hospital. 

� Falta de asiJnación de recXrsos o de eMecXción presXpXestaria�

- Alta tasa de desnutrición infantil. 

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

- Salud mental sin atención 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 públicas, es la alianza contra la desnutrición donde 
tenemos algunos datos muy relevantes.

Desnutrición crónica                                                                                

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

En un país de 17 millones de habitantes 4.6 millones sufren inse-
guridad alimentaria y son personas que necesitan atención inmediata, 
sobre todo en el sector agrícola, 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 mínimos o nulos (CIF, 
2022).

Alrededor de 1.9 millones de personas presentan necesidades hu-
manitarias relacionadas con la desnutrición aguda, incluyendo niños 
\ ni³as menores de cinco a³os, mXMeres en edad I«rtil \ embara]adas, 
personas adultas mayores y personas con discapacidad (Panorama de 
Necesidades Humanitarias, Guatemala, 2022).

En cuanto a la población infantil en Guatemala, el 49.8% de los ni-
ños sufre desnutrición crónica, 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 desnutrición infantil crónica (Santizo, s.sf).

Comunicación en el sector salud. Una mirada desde la NTE
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Figura 1. Desnutrición crónica en Guatemala

Fuente: elaboración propia a partir de Santizo (s.f)

Crisis global COVID 19

El tema del &29I' es otro de los ˌaJelos TXe hemos vivido a nivel 
mundial y a nivel de crisis institucional. Nos enfrentamos a dos grandes 
desafíos: Infraestructura y desinformación.

En cuanto a la infraestructura, no había hospitales, pruebas e insumos, 
médicos y tampoco medicinas ni vacunas. Pero nos enfrentamos a una 
crisis m£s compleMa TXe IXe la desinIormación, todo esto aXnado con las 
problem£ticas TXe tiene el país per se, nos llevó a trabaMar ardXamente 
desde nXestra oficina en mXchos temas de comXnicación e inIormación 
para poder mantener y contrarrestar un poco esa desinformación que 
tenía la gente, pero sabemos que en todos los países vivimos esa misma 
angustia.

Enfermedad renal crónica

Ahora voy a hablar de un caso que es la enfermedad renal crónica. Las 
enfermedades de riesgo como la diabetes, presión arterial alta, infec-
ciones y cálculos renales, los trastornos autoinmunitarios (como lupus 
eritematoso sistémico), el uso de productos químicos tóxicos y medica-
mentos como calmantes para el dolor, analgésicos, medicamentos para 
el cáncer, son causantes de esta enfermedad renal crónica. Cuántos nos 
automedicamos, ¿verdad?

Mariana Zavattieri
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< ac£ ha\ otras caXsas TXe tienen TXe ver con la compleMidad social�

El primer factor: el clima. Hay zonas con climas muy dramáticos, calu-
rosos, sobre todo por eMemplo, las personas TXe trabaMan en la ]aIra� 
La producción de este país tiene mucho sustento en la producción del 
a]¼car, \ estas personas trabaMan en Xn clima totalmente dram£tico� 

La alimentación es incorrecta. Un símbolo 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, \ TX« le est£n poniendo a sX cXerpo� < el tema del trabaMo, 
que es un poco lo que les aunaba con el tema del clima. 

Casos

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

Acceso 

Hay solo 70 nefrólogos para atender a una población de 17 millones de 
habitantes.

Mortalidad 

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

Por lo tanto, tenemos un gran reto desde la comunicación que es in-
Iormar \ edXcar como Xn eMe transversal� Ante estos ˌaJelos hemos 
trabaMado el tema de EstrateJar como Xn modo de vida�

Figura 2. Enfermedad renal crónica en Guatemala

Fuente: elaboración propia a partir de Instituto Nacional de Estadística
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Ante estos ˌaJelos hemos trabaMado el EstrateJar como Xn modo de 
vida, y voy a mencionar a mis colegas Raúl Bendezú y Raúl Herrera 
(2017) quienes hablan de la estrategia, o Estrategar desde la co-cons-
trucción, la co-creación y la coevolución; en este sentido: 

Ȥ1o solo se identifican actores, sino conciencias de colaboración pro-
ductiva, donde la comunicación se va construyendo en una actividad 
coordinada”. 

2 sea TXe ninJ¼n actor solo pXede trabaMar \ pXede presentarse ante 
este ˌaJelo� < aTXí como decía el proIesor 5aIael Alberto 3«re], se pre-
senta Xna Ȥ1Xeva teoría de vida o del meMor vivirȥ� 

Figura 3. Estrategar, modo de vida

Fuente: elaboración propia a partir de Bendezú y Herrera (2020).

4. NTE – La persona en el centro

Entonces, como la Nueva Teoría Estratégica siempre pone al ser hu-
mano en el centro, nosotros ponemos en el centro al paciente, y los 
hemos Jestionado baMo cXatro estrateJias�

Contención, fomento del autocuidado, economía y descentralización.

En primer lugar, y con la estrategia de la contención empezamos a 
tener enfoques en el paciente, la familia y los cuidadores. Ante la enfer-
medad renal crónica el desgaste de las familias es muy grande, porque 
están aproximadamente 4 a 5 horas pasando el proceso de hemodiáli-
sis. Además, se ven muchas problemáticas desde su nutrición, el tema 
de salXd mental, �con psicóloJos� \ hemos empe]ado a trabaMar mXcho 
en esta temática. 

Mariana Zavattieri
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Figura 4. NTE, la persona en el centro

Fuente: elaboración propia

Lo más relevante que hicimos sobre el tema de la salud fue el acom-
pañamiento al cuidador, que pasa por un desgaste psicológico 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, así como el apoyo psicológico al 
paciente, que incorporamos y extendimos a los cuidadores. 

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

El fomento del autocuidado lo impulsamos a través de campañas 
de comunicación y educación muy fuertes para que las personas to-
men conciencia de esto, además de todo el problema económico como 
segunda estrategia, porque hay que facilitar el acceso por medio de 
instituciones público-privadas para que los pacientes puedan recibir 
sus tratamientos.

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

5. ¿Cómo lo comunicamos? 

Desde una socialización con enfoques preventivos, de bienestar y 
autocuidado. Generamos contenido permanente y buscamos líderes de 
opinión para que puedan llegar a los pacientes. Las campañas que he-

Comunicación en el sector salud. Una mirada desde la NTE



65

mos realizado son institucionales enfocándonos en el Día Mundial del 
Riñón, Día Mundial de la Diabetes, Día Mundial del Cáncer de Riñón.

Y también a través de la sensibilización a medios de comunicación. 
Hacemos tours de medios. Llevamos a periodistas a esas zonas vulnera-
bles, a los centros de hemodiálisis para que puedan acompañar y convi-
vir y que puedan tener el testimonio de primera mano del sufrimiento 
de un paciente con enfermedad renal crónica. Además, realizan entre-
vistas con especialistas en nutrición y nefrología y toman testimonios 
de pacientes y familiares.

Todas estas campañas nos han dado excelentes resultados, la última 
con Xn alcance de ��,���,��� personas, \ esto �TX« siJnifica"� TXe te-
nemos una población grande que sufre esta enfermedad, son 811 per-
sonas por cada millón de habitantes, por lo que hemos logrado llegar 
más de una vez a ellas para hacer conciencia, y esa cantidad de veces 
es lo que impacta.

6. ¿Hacia dónde vamos?

/os eMes de inter«s en comXnicación en el sector salXd tienen TXe 
ver con la prevención, el uso de plataformas digitales y un uso correcto 
de esta inteliJencia artificial \ de estas Iacilidades TXe tenemos desde 
la tecnología: Facilitar el acceso a la salud pública. Educación con un 
enIoTXe mXlticanal, disciplinario� 7rabaMar el tema de la salXd mental 
\ el bienestar \ 7rabaMar con las narrativas m£s hXmanas, TXe la Jente 
pueda entender.  Muy poca gente entiende a su doctor cuando dan un 
diaJnóstico�  Entonces estamos trabaMando con los doctores tambi«n 
para esto, para TXe pXedan inIormar a sXs pacientes con Xn lenJXaMe 
sencillo y de fácil comprensión de la enfermedad y su tratamiento.

FiJXra �� EMes de inter«s en comXnicación en el sector salXd

Fuente: elaboración propia.
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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 deMar de escXchar a Xn Iamiliar a Xn cXidador, al propio en-
fermo.

2. Respeto a la diversidad étnica, lingüística y cultural

En Guatemala tenemos más de 20 lenguas mayas, entonces es im-
portante poder traducir la información a las poblaciones que no hablan 
español.

3. Transparencia y veracidad

Ser transparentes con nuestros pacientes, ser transparentes con la 
información 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. Educación continua del paciente y sus cuidadores

�� Amplificar la comXnicación por medio de la tecnoloJía, el bXen 
uso de la tecnología es muy relevante.

6. Claridad, empatía y sensibilidad.

Estas son las conclusiones a las que hemos llegado desde estas pro-
blem£ticas TXe hemos vivido, \ TXe son Xn ˌaJelo TXe vive nXestra 
población más vulnerable en el país.

“El sistema estratégico humano, aspira no solo a vivir, sino también 
a Xn meMor vivirȥ�  

Rafael Alberto Pérez. 
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1. Introducción

/a divXlJación científica es el arte de tradXcir el lenJXaMe compleMo 
de la ciencia en ese algo que todos pueden entender y disfrutar. Cada 
dato científico pXede asemeMarse a Xna Mo\a JXardada dentro de Xna 
caMa IXerte, \ la divXlJación es la clave TXe permite a cXalTXiera abrir 
esa caMa� /a importancia de esta cXestión, sin embarJo, es m£s seria TXe 
cXalTXier met£Iora� en Xn mXndo definido por el avance de la ciencia, la 
implantación generalizada de la tecnología, y la desinformación sobre 
lo que, de otro modo, serían conocimientos básicos de historia, lógica y 
astronomía, es siJnificativamente importante cXidar el modo en TXe los 
conocimientos sobre estas materias llegan a la sociedad. 

El Jran desaIío sXpone cómo simplificar sin perder en riJXrosidad� /a 
sobresimplificación, en el £mbito de la divXlJación de la ciencia, es Xn 
fenómeno por el cual, se facilitan los resultados de análisis e investiga-
ciones a la sociedad en sX conMXnto� Acorde a %XrNett �������

/a Ialacia de la sobresimplifiación ocXrre cXando intentamos ha-
cer TXe alJo pare]ca m£s simple iJnorando ciertas compleMida-
des relevantes� A veces, la simplificación e[cesiva tiene sentido� El 
mundo puede ser un lugar enrevesado, y puede que necesitemos 
ignorar ciertos factores para poder comprender ciertas ideas espi-
nosas� 3ero en otros casos, la simplificación e[cesiva pXede Xsarse 
deliberadamente para engañar o dividir a las personas. Para evitar 
la falacia, necesitamos sentirnos cómodos aceptando respuestas 
complicadas a ciertas preguntas.

<, sin embarJo, la materia debe trabaMarse \ redXcirse para lleJar de 
forma efectiva a un público asediado por los estímulos. Para captar la 
atención en este mar de información, los divulgadores usan todo tipo 
de trucos: cuentan historias fascinantes, usan imágenes impresionan-
tes, crean vídeos dinámicos 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 actúa como 
Xna ȤtradXcción del lenJXaMeȥ en el £mbito comXnicativo, movi«ndose 
desde Xn pXnto A, TXe sería el discXrso científico típico de Xn artícXlo 
académico, hacia un punto B, que podría ser un contenido divulgativo 
como un vídeo breve en Instagram. Algunos estudiosos describen este 
proceso de tradXcción como Xna Ȥreconte[tXali]aciónȥ del mensaMe ori-
Jinal de los e[pertos, con la finalidad de hacerlo accesible a Xna aX-
diencia más amplia (León et al., 2010, p. 36). No obstante, este esfuerzo 
no debe entenderse como Xna simplificación empobrecedora del conte-
nido para adecuarse a un “público general” siguiendo la lógica tradicio-
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nal de los medios masivos, sino m£s bien como Xn compleMo eMercicio 
de “doble ruptura epistemológica” (Villela y Almeida, 2013). La primera 
ruptura desafía el sentido común para establecer el conocimiento cien-
tífico, mientras TXe la seJXnda, reali]ada por la labor divXlJativa, bXsca 
enriquecer el sentido común de la sociedad incorporando conocimien-
tos científicos mediante la comXnicación eIectiva�

Ya en los últimos años de la década de 1980, Stephen W. Hawking, 
en su discurso al recibir el Premio Príncipe de Asturias, destacaba la 
importancia de que toda sociedad democrática cuente con un funda-
mento científico TXe habilite a sXs ciXdadanos a estar bien inIormados 
y preparados para expresar opiniones, intervenir y tomar decisiones so-
bre asuntos cotidianos y problemas globales. La capacidad de elección, 
el fomento del pensamiento crítico y la conciencia de nuestro entorno 
como entes activos nos empXMan hacia la sociedad del conocimiento, 
distanciándonos de la sociedad de la información, en la cual somos me-
ros receptores pasivos del ˌXMo comXnicativo, \a TXe Ȥla habilidad para 
elegir es lo que distingue a la sociedad del conocimiento” (Hawking, 
������ &omo indica �lvare] ������, los temas científicos sXelen ser los 
primeros en sufrir en contextos de saturación informativa y los últimos 
en alcanzar visibilidad en el ámbito público.

Es precisamente en este pXnto donde entra en MXeJo la maJia del 
stor\tellinJ o contar historias� /a retención se meMora sensiblemente 
cuando la información se presenta en forma de historia. Y por eso a 
menudo el recurso de divulgación más básico es presentar los des-
cXbrimientos científicos a trav«s de narrativas TXe captXran nXestra 
imaJinación� 1os cXentan de los Iracasos \ «[itos de los científicos, de 
cómo un pequeño descubrimiento puede cambiar el mundo, o de cómo 
la ciencia nos ayuda a resolver misterios milenarios (Alvarado Chávez, 
2023).

Otro aspecto crucial es la interacción. En la era digital, la divulgación 
científica no es solo escribir libros o dar conIerencias� Es participar en 
debates en línea, responder preguntas en tiempo real y hasta crear ex-
periencias interactivas que permiten a la gente experimentar la ciencia 
de primera mano (Paniagua-Iglesias et al., 2024).

La importancia de todo esto radica en el actual contexto de una 
«poca donde el conocimiento científico inˌX\e \ est£ presente en casi 
todos los aspectos de nuestra vida: el cambio climático, la pandemia y 
la irónica globalización del terraplanismo, necesitamos una población 
que no solo esté informada, sino que también pueda pensar críticamen-
te sobre la información que recibe (García-Marín, 2021).
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/a divXlJación científica es esencial para constrXir Xn pXente en-
tre el mXndo científico \ el p¼blico Jeneral� 1o se trata solo de lan]ar 
hechos y cifras al aire; es sobre hacer la ciencia accesible, relevante 
\, sobre todo, emocionante para todos� Al final del día, la divXlJación 
científica nos ense³a TXe la ciencia no es solo para científicos� es para 
todos, porque entender nuestro mundo es el primer paso para hacerlo 
Xn lXJar meMor �0atarín 5odríJXe]�3eral et al� �������

2. Objetivos

El fin del presente te[to es establecer Xn estado de la cXestión TXe 
determine resumidamente el punto en el que se encuentran los cono-
cimientos sobre neurocomunciación, y el modo en que dicho estado de 
cosas pXede aprovecharse en pro de la diIXsión científica como obMe-
tivo para el meMoramiento social� 7ambi«n, como medio de enIrentarse 
a los desafíos que se asocian a todo lo relacionado con mantener la 
atención y retención de contenidos en un contexto netamente desfavo-
rable a ello. Enfrentados a problemas que incluyen, pero no se limitan 
a la predisposición contraria de la audiencia, pasividad de la audiencia, 
dificXltad de adaptación del contenido a Xn conte[to lXdificado, en el 
que debe competir con ofertas de ocio de gran popularidad. En lo que a 
todos los eIectos, sXpone MXJar con desventaMa por la atención \ reten-
tiva de los públicos. 

3. Metodología

Para esta revisión sistemática, se adoptó una metodología rigurosa 
con el obMetivo de identificar, anali]ar \ sinteti]ar la literatXra e[isten-
te sobre el Xso de la neXrocomXnicación en la meMora de la diIXsión 
científica� 6e reali]ó Xna b¼sTXeda e[haXstiva en varias bases de datos 
electrónicas, incluidas PubMed, Scopus, Web of Science, y Google Scho-
lar, utilizando combinaciones de las siguientes palabras clave: “neuro-
comXnicaciónȥ, ȤdiIXsión científicaȥ, ȤneXrocienciaȥ, ȤtecnoloJías de la 
inIormaciónȥ \ ȤdivXlJación científicaȥ� 6e bXscó inclXir principamente 
artículos publicados entre enero de 2000 y 2024, en inglés y español, 
para abarcar la evolución reciente en este campo de carácter fuerte-
mente interdisciplinario. Los criterios de inclusión se centraron en es-
tudios que explícitamente discutieran el impacto o las aplicaciones de 
la neXrocomXnicación en conte[tos de divXlJación \ diIXsión científica� 
La selección de artículos siguió un proceso de revisión por pares, donde 
dos investigadores independientes evaluaron la relevancia y calidad de 
cada estXdio, Xtili]ando Xna hoMa de c£lcXlo de criterios predetermina-
dos para asegurar la consistencia en la evaluación. Los desacuerdos fue-
ron resueltos mediante discusión o la intervención de un tercer revisor 
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si fuera necesario. Esta metodología permite una revisión comprensiva 
\ sistem£tica de la literatXra actXal, identificando tendencias, desaIíos 
y oportunidades en el uso de la neurocomunicación para fortalecer la 
diIXsión científica�

4. Desarrollo de la investigación

'entro del £mbito de los sistemas de inIormación científica, se con-
cibe la divXlJación científica \ tecnolóJica como Xn proceso comXnica-
tivo TXe tradXce \ Iacilita el acceso al conocimiento científico para la 
sociedad� %aMo esta perspectiva conceptXal, las redes sociales emerJen 
como herramientas clave para conectar con dos públicos esenciales 
TXe conIorman el entorno e[terno del pro\ecto� la comXnidad científica 
y la sociedad, que respalda y participa en el proceso de investigación e 
innovación� Este enIoTXe responde a necesidades específicas \ IXnda-
mentadas, potenciando así el impacto comunicacional esencial para la 
difusión efectiva de los conocimientos y avances tecnológicos logrados 
a través del proyecto de investigación.

/a divXlJación científica se caracteri]a principalmente por Xna co-
mXnicación TXe ˌX\e desde la comXnidad científica hacia el p¼blico 
Jeneral, \ de manera m£s específica, hacia aTXellos sectores TXe han 
manifestado una necesidad puntual y legítima. Los desarrollos del pro-
yecto de investigación se orientan a generar innovaciones que satisfa-
Jan estas demandas, beneficiando tanto a los solicitantes como a los 
receptores o adoptantes del nuevo conocimiento o producto generado 
por las actividades de investigación y desarrollo.

Respecto a la dinámica del proceso comunicativo que facilita el vín-
cXlo entre la sociedad \ la comXnidad científica, este debe abarcar la 
totalidad del período que comprende el proyecto, desde su concepción 
hasta la consecución de sus resultados. Además, la interacción causal 
entre la comXnidad científica, la sociedad, la indXstria \ el estado Jene-
ra un efecto multiplicador positivo, lo que permite expandir de forma 
constante el alcance a un público más amplio (Mansur et al., 2021).

La ciencia constituye el motor de avance para las sociedades mo-
dernas, impactando directamente en el día a día de la población. Sin 
embarJo, la comXnicación del conocimiento científico se enIrenta a ba-
rreras, dada sX natXrale]a altamente específica \ abstracta, TXe hacen 
sX lenJXaMe compleMo \ especiali]ado� /os m«todos científicos, \a sean 
empíricos o experimentales, a menudo representan un reto comuni-
cacional para trascender los límites de la esfera académica. En conse-
cuencia, existe una brecha lingüística entre la ciencia y la sociedad, lo 
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TXe lleva a TXe los ciXdadanos se mantenJan aleMados de los desarro-
llos científicos \ tecnolóJicos�

Ante este panorama, la divXlJación científica emerJe como Xn pXen-
te TXe bXsca edXcar a la población en temas científicos, Iacilitando Xna 
meMor comprensión del entorno en TXe vivimos �%arrio \ 5aMas, ������ A 
pesar de las barreras inherentes al lenJXaMe científico, los divXlJadores 
se esfuerzan por innovar y emplear formatos atractivos para el públi-
co (Polinario, 2016). Además, los patrones de consumo de información, 
educación y entretenimiento están en constante evolución, impulsados 
por el uso generalizado de redes sociales y una sociedad cada vez más 
ˌXida �%aXman, �����, lo TXe demanda adaptaciones hacia Iormas de 
comunicar más breves, dinámicas y accesibles.

Inicialmente, resXlta esencial reˌe[ionar acerca de si ha\ Xn verda-
dero inter«s del p¼blico en los temas científicos \, en caso afirmativo, 
identificar cX£les serían los canales \ Iormatos m£s eIectivos para di-
IXndir la comXnicación científica� 'e acXerdo con los datos comparti-
dos por Barrientos-Báez et al. (2023 a,b), un 14,2% de la población en 
España muestra interés por la ciencia, y una amplia mayoría, cercana 
al 80%, opta por las redes sociales como medio principal para acceder 
a inIormación científica� Adem£s, se³alan TXe son los Móvenes TXienes 
muestran un mayor entusiasmo por la ciencia, con más del 70% de las 
personas pertenecientes a las Jeneraciones 0ilenial \ =eta TXe prefie-
ren contenidos audiovisuales. Estos datos sugieren un interés modera-
do por la ciencia en españoles de entre 6 y 40 años, quienes se inclinan 
ma\ormente por e[plorar temas científicos a trav«s de Iormatos aXdio-
visuales en plataformas sociales.

6e TXiere deMar constancia en el presente te[to de la importancia 
de la actividad realizada por la Asociación Española de Cine e Ima-
Jen &ientíficos �A6E&I&� TXe tiene como obMetivo principal divXlJar la 
ciencia a través de la imagen. Celebran una bienal donde, entre otras 
actividades, muestran a los más pequeños cómo entender la ciencia y 
los avances de la misma.

En este contexto, el ecosistema de las redes sociales se expande 
constantemente, ofreciendo nuevas vías para la comunicación (Zulli, 
2017; Martínez-Sala et al., 2021). Se indica que el 93% de la población 
en España utiliza internet, y de estos, el 85% son usuarios activos de 
redes sociales. Hay una clara preferencia por Instagram, considerada 
la plataforma más valorada, por facilitar una mayor interacción entre 
XsXarios, \ ser el lXJar preIerente para seJXir a inˌXencers con, adem£s, 
Xna siJnificativa inversión pXblicitaria �������
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5. Neurocomunicación

/a 1eXrocomXnicación se define como Xna disciplina dedicada a 
explorar y analizar cómo el cerebro humano reacciona ante diversos 
estímulos, examinando la memoria, emociones y comportamientos de 
los p¼blicos, como hace el 1eXromarNetinJ específicamente respecto a 
cómo los sentidos inˌX\en en sXs decisiones de compra� Es relevante 
señalar que esta disciplina promueve una comprensión más profunda 
de la materia tanto en la esIera científica como en el £mbito económico, 
donde las empresas bXscan atraer \ fideli]ar clientes� En Xn mXndo 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 estímulos, surge la necesidad de profundizar en el entendimiento 
del consXmidor, sXs deseos ocXltos, \ cómo los cinco sentidos MXeJan Xn 
papel crXcial en sXs decisiones de compra, identificando los elementos 
clave que motivan una elección de consumo, como la ilusión, la emo-
ción \ la confian]a en la marca�

8n obMetivo central tanto de la neXrociencia como del neXromarNe-
ting y la neurocomunicación es el estudio de las respuestas neuronales 
a diIerentes estímXlos �ArrXIat 0artín et al�, ������ Específicamente, el 
examen y análisis de los aspectos emocionales que se desencadenan 
en los consXmidores Iacilita la identificación de aTXellos TXe deMan Xna 
impresión somática más profunda en la percepción y memoria de una 
marca (Baraybar-Fernández et al., 2023; Barrientos-Báez et al., 2023c; 
Egido-Piqueras et al., 2023).

Además, desde una perspectiva experimental y académica, los estu-
dios en marketing y neuromarketing analizan el comportamiento hu-
mano, las emociones y cómo 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 tecnologías como la 
Electroencefalografía (EEG) (Kumar y Bhuvaneswari, 2012), la Resonan-
cia Magnética Funcional (fMRI) (Bakalash y Riemer, 2013) y la respuesta 
galvánica de la piel (GSR) (Cuesta et al., 2018), entre otros métodos. 
Estas herramientas tienen el obMetivo de recolectar datos valiosos sobre 
el consumidor (Monge y Fernández, 2011).

Sin embargo, lo que realmente importa en cuanto a las implicacio-
nes neXrolóJicas no son tanto los beneficios como la ra]ón TXe nos im-
pXlsa a MXJar� /a liberación de endorfinas dXrante el acto de MXJar pXede 
inˌXir de manera notable en la motivación \ satisIacción de TXien MXe-
Ja� /as endorfinas, Xn conMXnto de neXrop«ptidos TXe IXncionan como 
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neXrotransmisores en el cerebro, MXeJan Xn papel crXcial en la Jestión 
del dolor \ el placer� Al enIrentarse a Xn videoMXeJo TXe resXlta desa-
fiante \ estimXlante, se pXede provocar Xna liberación de endorfinas, 
incrementando así la sensación de disIrXte \ recompensa en el MXJa-
dor (Khan, 2017). Además, de acuerdo con la investigación de Klasen et 
al� ������, esta liberación de endorfinas tambi«n podría vincXlarse con 
el estado de ˌXide] e[perimentado por alJXnos MXJadores dXrante sX 
tiempo de MXeJo� Este estado, caracteri]ado por Xn nivel de enIoTXe \ 
compromiso tan intenso que el tiempo parece volar y el individuo se 
siente completamente sXmerJido en la actividad, sXJiere TXe los MXJa-
dores en ˌXMo podrían estar benefici£ndose de Xn aXmento de endor-
finas, lo cXal potencia a¼n m£s sX motivación \ cone[ión con el MXeJo 
(Klasen et al., 2013).

Una de las herramientas más desarrolladas y extendida es la pupilo-
metría y eye-tracking (Salazar Olarte, 2021). Kinner et al. (2017) sugie-
ren TXe la capacidad para reJXlar las emociones MXeJa Xn papel crXcial 
tanto en el comportamiento adaptativo como en el bienestar psicológi-
co. Su investigación se centra en estudiar cómo distintas técnicas para 
gestionar las emociones afectan la dilatación pupilar, la conductancia 
de la piel \ las e[periencias emocionales sXbMetivas� /os halla]Jos reve-
lan TXe el tama³o de la pXpila se ve inˌXenciado por el nivel de e[cita-
ción emocional, aunque inicialmente se asocia más con la cantidad de 
esfuerzo mental necesario para controlar las reacciones emocionales 
instintivas.

3or sX parte, =enon ������ defiende TXe el di£metro de la pXpila 
sirve como un indicador de la modulación del nivel de excitación y se 
ve afectado por una amplia gama de procesos cognitivos. Entre estos se 
incluyen el esfuerzo mental, la atención, la sorpresa, la toma de decisio-
nes, los sesgos en las decisiones, la percepción del valor, la incertidum-
bre, la volatilidad y la dinámica entre explorar y explotar, así como la 
compensación o la velocidad de aprendi]aMe� En el conte[to de la toma 
de decisiones, se observa que la dilatación de la pupila varía según el 
grado de certeza o incertidumbre. En situaciones donde las decisiones 
se toman con certeza, como en tareas sencillas de asociación entre es-
tímulos y respuestas, la correlación entre la acción y la adquisición de 
información es directa. No obstante, en escenarios de incertidumbre, la 
relación se torna m£s compleMa� =enon se³ala TXe el víncXlo entre el 
tiempo de reacción \ la dilatación pXpilar se describe meMor a trav«s de 
modelos que consideran todo el periodo de decisión, en lugar de limi-
tarse a impulsos breves al comienzo del estímulo. Estos descubrimien-
tos indican que el mecanismo detrás de la dilatación de la pupila opera 
a lo largo de toda la secuencia de toma de decisiones.
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6eJ¼n indican .oXsha et al� ������, se identifican seis Iormas princi-
pales por las cXales se diIXnde la ciencia� �� presentaciones científicas� 
�� divXlJación científica� �� Iormación edXcativa� �� debates acad«mi-
cos� �� perfiles de científicos� \ �� hXmor científico� Este ¼ltimo aspecto 
se observa en los conocidos TED Talks, que buscan compartir ideas re-
lacionadas con la ciencia y la tecnología a través de charlas en línea. De 
esta manera, el formato de los TED Talks integra un elemento distintivo 
de entretenimiento humorístico-satírico, accesible para el público en 
general a través de innovadoras técnicas de narrativa transmedia (Cho-
mon-Serna y Busto-Salinas, 2018).

De hecho, la popularidad del vídeo en línea ha crecido tanto entre 
el público 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 expansión de conte-
nido científico, tanto Iormal como inIormal� En este sentido, 5osenthal 
������ destaca la presencia de canales científicos Jestionados por en-
tidades mediáticas, ingenieros, periodistas especializados en ciencia y 
educadores, entre otros, a través de los cuales YouTube transforma las 
din£micas \ m«todos tradicionales de divXlJación científica� /os crea-
dores de contenido en <oX7Xbe, MXnto con Xna aXdiencia no especiali]a-
da, se inclinan por la opción de producir, compartir y discutir contenidos 
científicos de manera libre �%rossard, ������ 2tros investiJadores se-
³alan problemas específicos en la plataIorma, como actitXdes se[istas 
hacia mXMeres divXlJadoras de ciencia �'a�&osta \ 'a�&arvalho, ����� 
Amarasekara y Grant, 2019) o la posible distracción de responsabilida-
des académicas y profesionales por la gestión de estos canales (Naqvi, 
������ 3or estas ra]ones, la comXnidad científica ha empe]ado a valorar 
las oportunidades que ofrece el entorno digital, optando por la partici-
pación de comXnicadores \ científicos Móvenes TXe bXscan inIormación 
de alta calidad con un elemento de entretenimiento: YouTube (Wel-
bourne y Grant, 2015).

6. Conclusiones

En última instancia es la competencia de los contenidos de divulga-
ción con los de entretenimiento lo TXe sXpone la dificXltad m£s com-
pleMa de salvar� 2 m£s e[£ctamente, la TXe resXme en sí misma todas 
las dem£s compleMidades asociadas� 'entro de la neXrocomXnicación se 
cuenta con herramientas muy avanzadas para para la segmentción del 
p¼blico \ la identificación fiable e imparcial de aTXellos estímXlos de 
mayor efecto en los individuos. 
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Independientemente de éstas, es la creación de narrativas atrayen-
tes lo TXe meMor resXltado arroMa en t«rminos de Jeneración \ mante-
nimiento de interés. Es por ello que plataformas como YouTube se han 
convertido en referentes de este tipo de divulgación ya que, frente al 
enIoTXe a priori m£s científico TXe implicaría identificar de modo pre-
ciso las herramientas más prácticas para ésta, las plataformas moneti-
zadas han creado accidentalmente un modelo de saturación, del que 
salen naturalmente depurados los experimentos o canales que en cada 
momento han conseguido esa generación de interés en el público.

/a cXestión entonces es si la calidad científica de la inIormación 
transmitida es igualmente buena. Algo que la lógica nos dice que no 
es posible es que las plataformas basadas en estímulos cada vez más 
breves, TXe deben sacrificar riJor a narrativa Jeneran necesariamente 
más interés que divulgación real. Una realidad para la que hay grados, 
como se evidencia en el caso del hXmor científico, cX\a IXnción divXl-
gadora se reduce en muchos casos a generar interés por buscar una 
explicación, una información veráz que dará sentido a la información 
previamente recibida. 

En defintiva, este fin pXede considerarse Xna meta lo sXficientemen-
te bXena \ I£cil de alcan]ar� la divXlJación científica moderna tendría 
menos necesidad de transmitir grandes cantidades de conocimientos 
precisos al espectador, \ m£s de darle la cantidad sXficiente para des-
pertar su curiosidad, sed de conocimiento y deseo investigador indivi-
dual. Se trataría de la proverbial mayéutica de Sócrates (ayudar al su-
Meto discente a alcan]ar conclXsiones, o ense³arle�Ior]arle a aprender 
a alcanzar dichas conclusiones. Y si Sócrates utilizaba preguntas para 
ello, el hombre moderno precisa de entretenimiento. 
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Resumen

/as nXevas tendencias de mercado en el sector tXrístico reˌeMan Xn 
cambio siJnificativo en las preIerencias \ los comportamientos de las 
distintas Jeneraciones de viaMeros� /a b¼sTXeda de e[periencias aXt«n-
ticas, personalizadas y creativas se han convertido en una prioridad, es-
pecialmente entre las Jeneraciones m£s Móvenes como los millennials 
y la Generación Z. Este cambio de paradigma acentúa la importancia de 
la innovación en los destinos turísticos, no sólo para atraer a un públi-
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 pXeden diversificar sX oIerta \ atraer a visitantes 
durante todo el año, reduciendo así su dependencia de la temporada 
alta \ Iavoreciendo a Xna distribXción m£s eTXilibrada de los ˌXMos tX-
rísticos. Es en este contexto que este capítulo, introduce el proyecto 
¡Algarviate! Mézclate con la cultura del Algarve, mismo que se presenta 
como un modelo de valor añadido a un destino turístico a través de la 
innovación y la comunicación efectiva. Al enfocarse en la rica herencia 
cultural y creativa de Algarve, este proyecto no sólo ha enriquecido la 
oIerta tXrística de la reJión, sino TXe tambi«n ha meMorado sX imaJen 
y atractivo en el mercado español. A través de estrategias de comunica-
ción bien diseñadas y actividades turísticas creativas, Algarviate ha lo-
grado involucrar a diferentes generaciones de turistas, proporcionando 
e[periencias siJnificativas TXe resXenan con sXs deseos \ valores�

1. Introducción

/as nXevas tendencias del mercado tXrístico reˌeMan Xn cambio siJ-
nificativo en las preIerencias \ los comportamientos de diIerentes Je-
neraciones de viaMeros� &on la evolXción de la sociedad \ el avance de 
la tecnología, las expectativas de los turistas han ido más allá de las 
tradicionales vacaciones de sol y playa, buscando experiencias más au-
ténticas, personalizadas y enriquecedoras. En este contexto, el turismo 
creativo emerge como una respuesta innovadora a la demanda de ex-
periencias únicas que permitan a los visitantes sumergirse y participar 
activamente en la cultura y tradiciones locales.

La estacionalidad constituye un desafío persistente para muchos 
destinos turísticos y requiere de estrategias innovadoras para atraer vi-
sitantes durante todo el año. La reinvención y la innovación se presen-
tan como elementos cruciales en este escenario, donde la adaptación 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 ¡Algarviate! Mézclate con la cultura del Algarve en Algar-
ve es Xn eMemplo destacado de cómo la innovación \ la comXnicación 
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 región. Al integrar las tradiciones locales con experien-
cias innovadoras, Algarviate no sólo ayuda a combatir la estacionalidad, 
sino que también abre el destino a nuevos públicos, incluyendo diferen-
tes Jeneraciones TXe bXscan Xn tXrismo m£s interactivo \ siJnificativo� 
Así mismo se pXede afirmar TXe la innovación en la comXnicación \ el 
desarrollo de e[periencias de tXrismo creativo ȟcomo las promovidas 
por AlJarviateȟ son esenciales para TXe Xn destino tXrístico se pXeda 
adaptar a las nuevas tendencias del mercado y satisfacer las deman-
das de las distintas Jeneraciones de viaMeros� Estas estrateJias no sólo 
benefician a los destinos en t«rminos de atractivo \ competitividad, 
sino que también contribuyen a una industria turística más 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 máximo los impactos 
negativos del turismo posible (Richards y Raymond, 2000). El turismo 
creativo est£ definido por la 81E6&2 ������ como Xn viaMe diriJido 
a Xna e[periencia comprometida \ aXt«ntica, con aprendi]aMe partici-
pativo en las artes, el patrimonio o el carácter especial de un lugar, y 
proporciona una conexión con aquellos que residen en un lugar y que 
intentan crear Xna cXltXra viva� 5ichards ������ refiere TXe la creativi-
dad se ha convertido en una estrategia en la creación de lugares, y las 
ciudades y regiones buscan aumentar su atractivo.

Según Richards y Raymond (2000), el turismo creativo ofrece a los 
visitantes la oportunidad de desarrollar su potencial creativo a través 
de participación activa en cXrsos \ e[periencias de aprendi]aMe TXe 
son característicos del destino de vacaciones donde se encuentran. Así 
mismo, se pXede afirmar TXe el tXrismo creativo representa Xna Iace-
ta innovadora dentro de la industria turística, ofreciendo experiencias 
auténticas y la oportunidad de desarrollar habilidades y conocimientos 
a través de la participación de los visitantes en actividades culturales 
locales. 
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Este tipo de tXrismo no sólo enriTXece la e[periencia del viaMero, 
sino TXe tambi«n contribX\e a la diversificación económica \ cXltXral 
de los destinos turísticos, permitiendo una derrama más equitativa de 
los beneficios del tXrismo� 

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 más sostenibles que los productos tangibles, y, 
además, 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 turísticos de di-
versificar sX oIerta \ atraer visitantes dXrante todo el a³o, a\Xdando, 
según Duxbury y Richards (2019), a mitigar los efectos de la estaciona-
lidad al mismo tiempo que alienta a los turistas a visitar nuevas áreas, 
principalmente comunidades pequeñas y áreas rurales y periféricas. El 
tXrismo creativo pXede ser Xna respXesta efica] a estos desaIíos, \a TXe 
promXeve la diversificación de la oIerta tXrística \ la valori]ación de los 
recXrsos cXltXrales \ creativos locales \ asimismo meMora la calidad de 
vida de las comunidades locales (Richards, 2020). Por lo tanto, para los 
destinos turísticos masivos que enfrentan la estacionalidad, el turismo 
creativo ofrece una alternativa valiosa para atraer visitantes durante 
todo el año, brindando experiencias auténticas y sostenibles que va-
loran y revitalizan la cultura local, simultáneamente contribuyendo a 
la diversificación económica \ a la redXcción de la dependencia de los 
patrones turísticos estacionales.

Este enfoque se alinea con la visión de Tan, Kung y Luh (2013), quie-
nes destacan la importancia de experiencias turísticas auténticas y par-
ticipativas que permitan a los visitantes explorar y desarrollar su crea-
tividad� Esto no sólo meMora la e[periencia tXrística, sino TXe tambi«n 
contribuye al desarrollo local, preservando y valorizando la cultura y las 
tradiciones locales.

Adem£s, la diversificación del prodXcto tXrístico mediante el tXrismo 
creativo ofrece a los destinos la oportunidad de diferenciarse en un 
mercado turístico cada vez más saturado. Al enfocarse en experiencias 
únicas basadas en la cultura y la creatividad local, los destinos pueden 
atraer a nXevos seJmentos de mercado interesados en el aprendi]aMe \ 
la participación activa, más allá del turismo de sol y playa o de visitas a 
monumentos históricos.
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Según Richards (2016), en los últimos años diversos académicos han 
analizado estrategias de turismo creativo en varios países, explicando 
su importancia para el desarrollo de las comunidades. 

En este capítulo, nos enfocamos en la campaña “¡Algarviate! Méz-
clate con la cultura del Algarve”, desarrollada por la Región de Turismo 
de Algarve, y que ilustra un enlace vital entre la estrategia de turismo 
creativo y la promoción del Algarve como destino turístico al destacar 
elementos ¼nicos de la cXltXra reJional \ diriJirse específicamente al 
mercado español, demostrando cómo las técnicas de marketing y co-
mXnicación diriJidas pXeden aXmentar siJnificativamente el inter«s \ 
la participación en el tXrismo creativo� Este enIoTXe no sólo meMora 
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: “¡Algarviate! Mézclate com la cultura del Algarve”

El proyecto “¡Algarviate! Mézclate con la cultura del Algarve”, impul-
sado por la 5eJión de 7Xrismo del AlJarve baMo el paraJXas del pro\ecto 
ȤAlJarve &raIt 	 Foodȥ, \ cofinanciado pelo 3roJrama 2peracional 5e-
Jional do AlJarve ȟ &5E6& AlJarve ����� Fondo EXropeo de 'esarrollo 
Regional, se encuadró dentro de una campaña de sensibilización dirigi-
da específicamente al mercado espa³ol �5eJi¥o de 7Xrismo do AlJarve, 
2023).

6X desarrollo tXvo como obMetivo principal motivar a los tXristas a 
disfrutar la oferta existente en la región relacionada con el turismo 
creativo; en particular, programas y experiencias centradas en el arte y 
la gastronomía 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 población local. Los visitantes 
fueron invitados a convertirse en “algarvios” a través de los sabores y 
las experiencias, aprendiendo técnicas ancestrales aún utilizadas hoy 
en día en la región. 

Este enfoque no sólo reforzó la autenticidad de la oferta turística 
del Algarve, sino que también contribuyó a un turismo más consciente 
y sostenible.

La campaña tenía como eslogan ¡Algarviate! Mézclate con la cultura 
del Algarve, complementado por el lema Ven y descubre nuestra gas-
tronomía y nuestra artesanía. La campaña, desarrollada por la agencia 
Ȥ&omXnica�meȥ, se llevó a cabo entre el �� de ma\o \ el �� de MXnio de 
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2023, destacándose por una notable presencia en medios digitales y 
complementada con una red de vallas publicitarias en el mercado es-
pañol, especialmente en las comunidades de Andalucía, Extremadura, 
Madrid y Galicia (Região de Turismo do Algarve, 2023).

Con un presupuesto total de €73,773.45, la iniciativa buscaba fo-
mentar Xna ma\or interacción del p¼blico obMetivo con la reJión \ re-
forzar así la notoriedad de la marca Algarve (Região de Turismo do Al-
Jarve, ������ 3ara complementar la campa³a, se prodXMeron IotoJraIías 
(Figura 1) y un video, que está disponible en www.youtube.com/watch?-
v ��9*bvBJM:4.

Figura 1. Fotografías de la campaña ¡Algarviate! Mézclate con la cultura del Al-
garve

La estrategia de comunicación adoptada incluyó 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), asímismo se 
agregaron banners en TripAdvisor (Figura 3), Google Ads.
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Figura 2. Anuncios y noticias de la Campaña ¡Algarviate! Mézclate con la cultura 
del Algarve en las redes sociales

Figura 3. Banner de la Campaña ¡Algarviate! Mézclate con la cultura del Algarve 
en Tripadvisor

Figura 4. Valla publicitaria de la Campaña ¡Algarviate! Mézclate con la cultura del 
Algarve
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Además, se desarrolló un concurso en redes sociales que consistía 
en preguntas sobre la gastronomía y artesanía del Algarve, donde las 
primeras respuestas correctas ganaban experiencias relacionadas con 
el pro\ecto ȤAlJarve &raIt 	 Foodȥ� Esto no solo aXmentó la interacción 
y el compromiso con la campaña, sino que también promovió la partici-
pación activa y el interés por visitar la región (Figura 5).

Figura 5. Concurso en redes sociales

De acuerdo con la Región de Turismo do Algarve, la campaña resultó 
ser Xn «[ito, con resXltados TXe sXperaron ampliamente los obMetivos 
propXestos inicialmente� /a p£Jina del destino específica de la campa-
ña se convirtió en la más visitada en el portal promocional del Algarve 
durante el período de la campaña, obteniendo un total de 33,179 visua-
lizaciones y 28,621 comparticiones, con una duración media de visita 
de aproximadamente de entre 2 minutos y 46 segundos. El español fue 
el idioma predominante entre los visitantes del sitio en ese período, 
demostrando el efectivo alcance y resonancia de la campaña en el mer-
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cado obMetivo �5eJi¥o de 7Xrismo do AlJarve, ������

Con esta campaña, la Región de Turismo del Algarve, destacó la 
importancia de una comunicación efectiva en el sector turístico, que 
puede impactar positivamente en la percepción de un destino y en la 
motivación del viaMero� Así mismo, IXe Xna campa³a innovadora al in-
tegrar diversos canales y herramientas, abarcando desde medios digi-
tales hasta publicidad exterior. La decisión de enfocarse en el mercado 
espa³ol, identificado como clave debido a sX pro[imidad \ potencial de 
crecimiento, fue sustentada por una campaña multicanal, logrando mi-
les de impresiones \ Xna siJnificativa interacción directa con el p¼blico 
obMetivo�

Esta aproximación, centrada en la autenticidad y en la participación 
activa, se alinea con las tendencias actuales del turismo, donde los via-
Meros bXscan e[periencias m£s proIXndas \ enriTXecedoras� Adem£s, la 
implementación de concursos y la interacción directa a través de re-
des sociales fueron elementos clave en la estrategia de comunicación 
del proyecto. Estas actividades no solo aumentaron la visibilidad de la 
campaña, sino que también fomentaron una mayor implicación y com-
promiso por parte del público, lo que se traduce en una mayor predis-
posición a visitar la región.

/a transparencia \ la medición de resXltados tambi«n MXJaron Xn 
papel fundamental en la comunicación del proyecto. La publicación de-
tallada de los resultados de la campaña, incluyendo las impresiones, 
clics y la interacción en la página web, proporcionó una base sólida 
para evaluar la efectividad de las estrategias implementadas y para pla-
nificar IXtXras acciones�

4. Conclusiones

El turismo creativo, caracterizado por la participación activa de los 
visitantes en experiencias culturales y creativas, es fundamental para 
la diversificación \ la sostenibilidad del sector tXrístico en el AlJarve� 
Al fomentar un enfoque más interactivo y participativo, el proyecto Al-
garviate ha permitido a los turistas no sólo observar, sino también par-
ticipar de manera directa en la cultura de Algarve, aprendiendo sobre 
artesanía local, gastronomía y otras tradiciones.

En conclusión, el proyecto Algarviate resalta la importancia de una 
comunicación integral y bien coordinada en la promoción turística. Al 
ofrecer una narrativa atractiva y coherente, y al emplear un enfoque 
multicanal que abarca tanto el ámbito digital como el físico, este pro-
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yecto no sólo ha contribuido a incrementar la visibilidad del Algarve, 
sino que también ha enriquecido la experiencia turística, promoviendo 
un turismo más sostenible y conectado con la cultura local. En última 
instancia, Algarviate demuestra cómo una comunicación efectiva puede 
ser una herramienta poderosa para transformar la percepción de un 
destino \ motivar a los viaMeros a e[plorar nXevos hori]ontes�
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La Revolución 4.0 ha traído consigo cambios radicales en la forma 
en que las organizaciones operan y se comunican. En este contexto, 
la Nueva Teoría Estratégica (NTE) ha enfatizado el papel del proceso 
comunicacional para abordar los desafíos y oportunidades que surgen 
en el mundo organizacional actual. La Revolución 4.0 se caracteriza 
por la converJencia de tecnoloJías como la inteliJencia artificial, el 
Internet de las cosas, la robótica, la analítica de datos y la automatiza-
ción (Schwab, 2017). Estos avances tecnológicos han transformado la 
forma en que las organizaciones se relacionan con sus stakeholders; 
en este sentido, la comunicación ya no es simplemente un medio para 
transmitir información; se ha convertido en un proceso estratégico para 
confiJXrar Xna ecoloJía simbólica TXe permita alcan]ar los obMetivos 
corporativos con mayor sostenibilidad. 

En este nuevo paradigma, la gestión de recursos intangibles, como 
la marca, la cXltXra corporativa, la repXtación, el aprendi]aMe orJani-
zacional y la innovación social, cobran una importancia fundamental 
�6teZart, ����� 2leNsaN 0� A� 	 2leNsaN 0� 0, ����� 6veib\, *ripenberJ 
	 6eJercrant], ������

Esto se debe a que el entorno organizacional se ha convertido en 
una realidad llena de fragmentaciones y de múltiples 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.

/a cXarta 5evolXción IndXstrial ha transIormado, siJnificativa \ pro-
fundamente la forma en que operan las organizaciones en su dimen-
sión funcional, social y cultural, entre las que se pueden mencionar: 

-La automatización de procesos y la digitalización de operaciones 
ahora demandan empleados centrados en actividades más creativas y 
estratégicas.

-La hiperconectividad y colaboración 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 analítica, de adaptación y transformación, lo que per-
mite comprender meMor a sXs JrXpos de inter«s, medir el impacto de sXs 
esIXer]os de comXnicación \ aMXstar sXs estrateJias en consecXencia�
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-La hipersegmentación y la personalización, ha impulsado el énfasis 
en la creación de experiencias al interior y exterior de la organización 
(Schwab, 2017).

Todo esto ha fortalecido la concepción 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 teoría estratégica de Rafael Alberto 
Pérez (2018), la comunicación se convierte en un proceso generador de 
energía simbólica, movimiento relacional y acción social, y su función 
es  transformar los recursos intangibles organizacionales en activos es-
trat«Jicos, \ por lo tanto, es importante reˌe[ionar sobre sX Jestión 
para que se conviertan en una plataforma simbólica que potencialice 
los resultados corporativos. 

Los recursos intangibles, por su composición multi dimensional y su 
constrXcción compleMa, no Jeneran valor por sí mismos, \ por lo tanto, 
su gestión requiere de un esfuerzo de integración y articulación con 
otros activos organizacionales, para convertirse en catalizadores de las 
funciones prioritarias de la organización (Kaplan y Norton, 2004). 

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

Además, en un segundo momento, deberán ocuparse de lo que dicen 
y cómo lo dicen, que implica una estrategia global de comunicación que 
construye una marca posicionada y una imagen corporativa fuerte en 
sus stakeholders. 

3ero IXndamentalmente, en Xn tercer momento deber£n reˌe[ionar 
sobre para qué lo hacen y para qué lo dicen, demostrando una con-
gruencia en su comportamiento competitivo y socialmente responsable 
para confiJXrar activos intanJibles estrat«Jicos como son repXtación e 
innovación social. 
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1. Introducción

/a comXnicación eIectiva \ eficiente en las orJani]aciones es de 
trascendental importancia debido a que está directamente relacionada 
con los loJros de los obMetivos de la empresa, por lo TXe se reTXieren 
líderes TXe estable]can Xna comXnicación bidireccional \ ˌXida�  En 
este marco, el valor de la comunicación para un liderazgo efectivo, tan-
to en la transmisión de la visión \ los obMetivos de la empresa, como 
en escuchar y atender las necesidades y sugerencias de los empleados, 
reivindica la necesidad de que los líderes sean un modelo a seguir, 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 características que se pueden extraer sobre el liderazgo 
en el £mbito orJani]acional �6antander�6almón 	 /ara�5ivadeneira, 
����� TXe reTXieren Xna reˌe[ión m£s detallada, m£s a¼n si se toma en 
cuenta que los nuevos desafíos globales exigen características adicio-
nales para alcanzar un tipo de liderazgo sostenible, asegurar la viabili-
dad de las organizaciones y equilibrar metas económicas, sociales y am-
bientales. Desde este aspecto desarrollaremos una perspectiva teórica 
sobre la relación entre comunicación, liderazgo y sostenibilidad como 
elementos claves en los desafíos de las organizaciones en medio de 
las múltiples transformaciones globales que requieren de un liderazgo 
capaz de impulsar acciones de sostenibilidad.

2. La Comunicación en las organizaciones 

La comunicación cumple una función integral en la organización. Las 
distintas acciones que se realicen -independiente de los stakeholders 
a los TXe se diriMan, de los obMetivos específicos por cXmplir o de los 
canales Xtili]ados� deben responder a Xna estrateJia com¼n, cX\a fina-
lidad última será contribuir para que la organización alcance sus metas. 
Pero, más allá de las metas o las obligaciones de las organizaciones, 
la comunicación es una parte esencial del entorno empresarial, pues 
como lo mencionan Ar«valo 	 9ie\ra ������, sin comXnicación no ha\ 
orJani]ación, mX\ especialmente mediante el lidera]Jo eMercido en la 
comunicación interpersonal.

Este liderazgo asociado a la comunicación dentro de las organiza-
ciones también atañe a la gestión entre el líder y los colaboradores, en 
donde se tiene Xn «nIasis particXlar en el impXlso de los obMetivos es-
tratégicos de la empresa. Este diálogo entre líder y colaboradores debe 
surgir incluso desde la Nueva Teoría Estratégica (Villegas, 2009; Dos 
6antos, ����� +errera, �����, en donde es imperativo ȤdeMar de pensar 
la orJani]ación como Xna estrXctXra Mer£rTXica con decisiones centra-
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li]adas, para ra]onar de Xna manera m£s orJ£nicaȥ �-aramillo 	 %Xsta-
mante, 2021, p. 76).

Esta idea de la comunicación en la empresa se torna cada día más 
compleMa, pXes como lo menciona &laro ������, se reTXiere Xna ma\or 
responsabilidad \ Xna Jestión eficiente \ comprometida con los diIe-
rentes stakeholders. En este sentido, se puede asegurar que es necesa-
rio una relación permanente entre los diferentes actores, lo que implica 
un absoluto compromiso con todos los grupos de interés, pero muy es-
pecialmente, una comunicación transparente, como se aclaró anterior-
mente, de Xna manera m£s ˌXida \ orJ£nica�

La comunicación es vital, bien sea que se le considere como una par-
te intrínseca de la empresa o como uno de sus principales recursos. No 
solo se debe pensar la comunicación 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 información con miras 
al cumplimiento de la triple cuenta de resultados: económicos, sociales 
y ambientales. En el siguiente apartado abordaremos la relación entre 
comunicación 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 obMetivos en Xna orJani]ación �-im«ne] /ópe], et al�, ����� 6£nche] 
Ramírez, et al., 2023). De igual manera, es posible observar una amplia 
variedad de aportaciones conceptuales sobre el término liderazgo (Bo-
rrero, ����� +emphill 	 &oons, ����� 0arXlanda 	 &rX], ����� 5obbins 
	 -XdJe�, ����, entre otros�, centr£ndose en el individXo, otros m£s en 
la orJani]ación� inclXso es mencionado como Xn proceso de inˌXencia 
entre el líder \ sXs seJXidores con el propósito de loJrar Xn obMetivo 
común.

En este contexto para comprender la importancia y la evolución del 
tema realizaremos una breve descripción de las principales teorías so-
bre el liderazgo que posibilitará entender las características, las cuali-
dades \ el comportamiento TXe definen TXe Xna persona sea conside-
rada un líder. La teoría de los rasgos dominó el estudio del liderazgo 
hasta finales de la d«cada de ���� \ considera TXe ha\ variables de la 
personalidad profundamente enraizadas que permiten que ciertas per-
sonas eMer]an Xn meMor lidera]Jo �0asloZ,����� 0a\o, ����� 6toJdill, 
1948).
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Posteriormente se formula la teoría de los comportamientos que 
aborda “lo que hace” y “cómo se comporta” el líder en su ámbito laboral.  
/eZin ������ sostiene TXe el comportamiento del líder se pXede clasifi-
car en: autoritario; democrático y laissez-faire.  El liderazgo autocrático 
o aXtoritario �centrado en el MeIe� centrali]a la aXtoridad \ se imponen 
los m«todos de trabaMo, se toman decisiones Xnilaterales \ se limita la 
participación de los empleados.  Mientras que el liderazgo democrático 
o participativo �centrado en los trabaMadores� involXcra a sXs emplea-
dos en el proceso de toma de decisiones, delega autoridad, fomenta la 
decisión de m«todos de trabaMo \ sXs metas, adem£s emplea la retro-
alimentación como oportunidad para dirigir.  Por último, el liderazgo 
laissez-faire (de políticas laxas) permite a los colaboradores saber que 
son libres de tomar decisiones que consideren relevantes y de hacer su 
trabaMo de la manera TXe consideren m£s apropiada�

Desde otra perspectiva la teoría de contingencia se entiende como 
aTXella TXe plantea TXe el rendimiento en la consecXción de obMetivos 
\ la eficacia del JrXpo son continJentes a la relación TXe se prodXce 
entre el estilo de liderazgo y el grado en la que la situación grupal per-
mite al líder poner en pr£ctica sX inˌXencia �%arón, ����� Fiedler,������

En relación con otras teorías de liderazgo podemos referirnos al li-
derazgo transaccional centrado en lo rutinario y en las recompensas 
por cumplir los estándares (DuBrin, 2015) y el liderazgo transformacio-
nal cX\o obMetivo es desarrollar \ transIormar a las personas rebasando 
tanto los intereses personales como los de la empresa (DuBrin, 2015). 
A continuación, abordaremos más en detalle este estilo de liderazgo 
porque, dadas sus características, permitiría impulsar acciones que pro-
picien la implementación y desarrollo de estrategias que fortalezcan la 
comunicación 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 
eMemplo de sX líder, desarrollando sX potencial, de modo TXe las men-
cionadas características se involucren con las metas organizacionales a 
lograr (Vidales Flores et al., 2023).  

%ass 	 Avolio ������ sostienen TXe los componentes b£sicos del 
lidera]Jo transIormacional son� el carisma o inˌXencia ideali]ada, la 
estimulación intelectual, la consideración individualizada y la motiva-
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ción inspiracional.

En primer lugar, los líderes transformacionales aportan estimulación 
intelectual, es decir, estimulan a sus colaboradores a pensar, a buscar 
las meMores solXciones� En seJXndo lXJar, brindan consideración indi-
vidXali]ada, lo cXal siJnifica TXe 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 líde-
res inspiran y motivan al equipo de modo que lo ayuda a seguir alcan-
]ando sXs metas sXperiores \ loJrar obMetivos comXnes� 3or ¼ltimo, el 
líder transIormacional hace Xso de la inˌXencia ideali]ada, es decir, TXe 
el eTXipo ve al líder como Xn eMemplo �Alpaca 	 0ichael, ����� %ass, 
����� %ass 	 Avolio, ����� 0endo]a et al�, ����� 3enJ et al�, ������ 

Los líderes transformacionales son conocidos por conmover y cam-
biar las cosas en “gran forma”, al comunicar a los seguidores una visión 
especial del IXtXro, Xtili]ando los ideales \ motivos m£s altos� inˌXir 
para promover la idea de Xna visión \ posibilidades nXevas conMXn-
tamente con los seJXidores �/Xssier 	 AchXa, ������  El impacto del 
liderazgo transformacional en la organización 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). 

6i antes el aspecto financiero era el criterio principal en la evalXa-
ción de desempeño de las organizaciones, hoy se reconoce la importan-
cia de factores no económicos. Con la llegada de nuevos retos como el 
cambio climático y la desigualdad social, surge la necesidad de nuevos 
modelos de lidera]Jo transIormacional \ herramientas para trabaMar en 
pro del desarrollo sostenible �Fr\ 	 EJel, ������

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 participación del 
sector privado en la implementación 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 líder 
debe orientar los esfuerzos para lograr el compromiso de los colabora-
dores en la línea con los obMetivos establecidos por la empresa� 

Comunicación y liderazgo en organizaciones socialmente responsables



103

3ara AldeanXeva 	 &ervantes ������ la Jestión de la sostenibilidad 
\ la responsabilidad social corporativa constitX\en Xn eMe estrat«Jico 
para las organizaciones a nivel mundial, que están comenzando a asig-
nar recXrsos para potenciar el trabaMo con eTXipos especiali]ados TXe 
faciliten alcanzar metas en este campo. Por lo tanto, se necesitan líde-
res empresariales socialmente responsables con estilos de liderazgos 
que permitan construir políticas organizacionales con enfoque hacia el 
desarrollo sostenible �*on]£le] &astro 	 0an]ano 'Xr£n, ������

Existen varias concepciones sobre el liderazgo sostenible. Para algu-
nos autores, es la aplicación de una perspectiva holística y colaborativa 
para alcanzar un equilibrio entre las múltiples exigencias para las solu-
ciones sostenibles en el ámbito económico, 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 organización 
�Aver\ 	 %erJsteiner, ����a� \ sin aIectar la prosperidad de IXtXras Je-
neraciones �+arJreaves 	 FinN, ������

En la era del conocimiento, se requieren líderes informados, empá-
ticos, dinámicos, 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 lí-
deres transIormacionales� A sX ve], los compleMos desaIíos mXndiales en 
las organizaciones reclaman la participación de numerosos actores que 
aporten nuevas perspectivas y enfoques, donde se establezcan niveles 
para alcan]ar el desarrollo sostenible �Fr\ 	 EJel, ������ /as investiJa-
ciones sobre las competencias de un líder responsable no han logrado 
un consenso general sobre sus características ni una integración 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 
TXe se refiere a competencias de pensamiento crítico \ anticipatorio, 
«tica, innovación \ maneMo de compleMidades �ver 7abla ���

3ara .niJht 	 3atterson ������, los líderes sostenibles son aTXellos 
TXe trabaMan de manera colaborativa con sXs staNeholders 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: 
orientación hacia resultados, operador inclusivo, agente de cambio, 
orientación ética y pensador visionario. Por otro lado, en una investi-
gación de tipo documental, González y Manzano (2013) construyeron 
varias categorías de competencias y conductas de los líderes globales 
responsables, enlazados con los requerimientos del Pacto Global esta-

Lorena Retamal, Jaime Alberto Orozco, Melita Vega, Caroline Ávila



104

blecido por la ONU, entre ellos: conocimiento sobre los derechos huma-
nos, pensamiento crítico, sistémico y creativo, capacidad de negociación 
colectiva y desarrollo de compromisos éticos y una visión anticipatoria.

Tabla 1.  Competencias de los líderes socialmente responsasables

FXente� elaboración propia a partir de de *on]£le] 	 0an]ano ������ \ .niJht 	 
Patterson (2018)

Al analizar la literatura, se puede observar que uno de los rasgos 
m£s sobresalientes del lidera]Jo sostenible es la capacidad de maneMar 
temas compleMos mediante Xn pensamiento visionario \ anticipatorio� 
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Esto, a su vez, guarda un vínculo con la motivación inspiracional para 
dar lugar a una visión colectiva, colaboradores empoderados y una co-
municación efectiva. 

�� &RnViGeraciRneV finaleV 

La comunicación es un factor primordial dentro de las organizacio-
nes de cualquier tipo, y mucho más en momentos actuales en donde 
coexisten la información y la desinformación, en donde cualquier tipo 
de conˌicto debe ser resXelto mediante procesos estrat«Jicos de comX-
nicación. Es allí donde los líderes de las organizaciones desempeñan 
un papel preponderante, pues son la guía para una buena gestión de la 
información. Más allá de ello, la comunicación se debe pensar desde un 
orden estrat«Jico \ con Xna visión en el cXmplimento de los obMetivos, 
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 organización viable sin liderazgo y mu-
cho menos en una organización sin comunicación. Es por esta razón 
TXe todos los esIXer]os TXe se realicen para meMorar los procesos de 
liderazgo en torno al ámbito de la comunicación son primordiales para 
Jestionar Xna crisis, para meMorar la competitividad, para disminXir los 
problemas internos, o cXalTXier otro obMetivo TXe Xna orJani]ación se 
trace como meta.

Junto con lo anterior, es posible que algunos líderes posean rasgos 
específicos o manifiesten las condXctas adecXadas, inclXso si no loJran 
las metas de la organización. Por ello es relevante, que, si bien los ras-
Jos \ las condXctas son importantes para identificar a los líderes efica-
ces e ineficaces, tambi«n es relevante el conte[to en el TXe se desarro-
lla la relación entre el líder y sus seguidores. 

Los líderes en las empresas y organizaciones hoy en día cuentan con 
el conocimiento, los recursos y las condiciones necesarias para abordar 
estos desafíos, 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 organización impactan en la sociedad. 

Se puede apreciar que las características del liderazgo transforma-
tivo, tales como la inˌXencia en la motivación intrínseca \ la proacti-
vidad, se encuentran vinculadas al liderazgo sostenible a través de un 
meMor desempe³o laboral, compromiso \ Xn comportamiento de ciXda-
danía organizacional.
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De esta revisión conceptual se desprenden algunas líneas de interés 
tanto para la academia como para los profesionales de la comunica-
ción en las organizaciones ¿Qué prácticas prevalecen en los líderes de 
organizaciones con robustos programas de sostenibilidad y cómo estas 
se benefician de las competencias en lidera]Jo transIormacional"�&ó-
mo modificó la crisis por la emerJencia sanitaria en la confiJXración 
del líder de la organización, en un contexto en donde la incertidum-
bre se convierte en regla más que en excepción? ¿Qué características 
deben aMXstar los proJramas de capacitación acad«mica \ proIesional 
en sX obMetivo de Iortalecer competencias de lidera]Jo para las orJa-
nizaciones, tomando en cuenta las potencialidades del liderazgo trans-
formacional en tiempos de mayor conciencia social? Estos son algunos 
eMemplos de cómo seJXir avan]ando en esta necesaria reˌe[ión hacia 
una más robusta aplicación del liderazgo transformacional en organi-
zaciones comprometidas con la sostenibilidad.

Por último, entre los tantos desafíos 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 propósito organizacional a través de una comunicación 
efectiva.  Por ello, es posible que algunos líderes demanden recibir ca-
pacitaciones con el obMetivo de Iortalecer competencias Jlobales TXe 
permitan potenciar aún más sus rasgos de personalidad y de compor-
tamiento en contextos transversales que involucran la comunicación 
para la sostenibilidad orientada al cambio de comportamiento de los 
p¼blicos, a trav«s del di£loJo, la edXcación, la reˌe[ión \ la acción�
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1. ntroducción

/as orJani]aciones son sistemas lineales \ compleMos, conIormados 
por diferentes subsistemas que requieren de la comunicación estraté-
gica para interactuar, compartir, participar y poner en común los men-
saMes de la orJani]ación con todos los p¼blicos TXe la conIorman para 
así alcan]ar sXs obMetivos� EnIati]ando en la comXnicación estrat«Jica, 
no debe quedar reducida desde un enfoque mercadológico, táctico y 
mucho menos operativo, ya que, es a través de esta que todos los sub-
sistemas que integran una organización pueden interactuar y relacio-
narse de Iorma efica], eficiente \ estrat«Jica� Adem£s, esta teoría de 
la comunicación estratégica exhorta a estas organizaciones para que 
eviten trabaMar sX comXnicación baMo principios \ mensaMes diIerentes 
y establecer una visión integral que permita desarrollar estrategias y 
mensaMes de comXnicación rectores, alineados a sXs obMetivos para to-
dos sus públicos 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 organización, el cual guiará sus acciones y comportamientos frente 
a sus públicos, pero son ellos quienes a partir de sus propios marcos 
de referencia, experiencias, emociones y sentimientos interpretarán los 
mensaMes de la orJani]ación e interactXar£n con esta� 3ara hablar de 
comunicación estratégica, es importante entender a las organizaciones 
desde un enfoque sistémico, dado que toda organización debe iniciar 
creando \ Iortaleciendo sXs sXbsistemas para comXnicarse eficiente-
mente con sus públicos.

2. La comunicación Estratégica e Integral

La comunicación aplicada a las organizaciones ha despertado el 
interés de diferentes autores, quienes se han preocupado por aportar 
nuevos conceptos que permitan su aplicación en las organizaciones ac-
tuales. La preocupación de estos autores por aportar nuevos conceptos 
a la comXnicación orJani]acional sXrJe por la compleMidad de las orJa-
nizaciones de este siglo, por los cambios vertiginosos del entorno, así 
como las características de los nuevos públicos con los que se relacio-
nan.

La comunicación organizacional, por muchos años, fue percibida 
como una mera herramienta operativa o logística, sin embargo, gracias 
a la evolución que han presentado los públicos clave de las organiza-
ciones, TXienes se han convertido en sXMetos inIormados TXe opinan, 
participan y con una mayor conciencia social, se ha transformado en 
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una comunicación que las organizaciones deben gestionar de forma 
estrat«Jica para loJrar alcan]ar sXs obMetivos orJani]acionales� este 
nuevo enfoque de comunicación conlleva un proceso de investigación, 
planeación, eMecXción \ evalXación, \ se conoce como comXnicación es-
tratégica o integral.

La comunicación estratégica o integral se centra en las estrategias 
de la comunicación que deben crearse para establecer relaciones y 
víncXlos con los p¼blicos de inter«s� Este tipo de comXnicación deMa 
a un lado la postura de comunicación enfocada al nivel operativo, los 
mensaMes o los medios� 7ambi«n, aborda la importancia TXe tienen los 
p¼blicos en los procesos comXnicativos como receptores del mensaMe� 
es decir, se habla de una comunicación donde todos los que participan 
interactúan en un espacio de diálogo y comprensión. Algunos autores 
que han abordado la comunicación estratégica son: Scheinsohn (1993), 
Costa (2005), Pérez (2001), Manucci (2004) y Massoni (2011).

El enfoque de comunicación estratégica aportado por Scheinsohn 
(2009) apunta que es una interactividad, una tarea multidisciplinaria 
TXe pretende trabaMar con Xna empresa en sitXación \ pro\ección� 3ara 
el autor, esta comunicación se divide en cuatro niveles: estratégico, lo-
gístico, táctico y técnico. También, el autor explica que a partir de esta 
teoría de la comXnicación estrat«Jica se pXeden identificar tres ele-
mentos: un sistema que sería la empresa, un suprasistema que sería 
su medio ambiente inmediato y un microsistema que sería su entorno 
general. Scheinsohn (2009) resume a la comunicación estratégica de 
esta Iorma� Ȥla empresa posee Xn conMXnto de recXrsos siJnificantes TXe 
causan diversas impresiones y suscitan determinadas lecturas en sus 
públicos; mediante una adecuada intervención sobre el primer término, 
es posible incidir positivamente en el segundo” (p. 95).

Otro autor que aborda el concepto de comunicación estratégica a 
partir del origen de la comunicación integrada es Costa (2005) quien 
e[presaba TXe la comXnicación inteJrada Ȥera hiMa de la comXnicoloJía 
y que daba muy buenos resultados, porque coordinaba la identidad y 
la imagen, la cultura, la comunicación interna y las relaciones institu-
cionalesȥ �p� ���� sX visión proponía inteJrar ¼nicamente los mensaMes 
y los medios, pero más tarde, reconoce que integrar únicamente los 
mensaMes \ los medios era Xna visión redXcida por lo tanto, propone 
inteJrar los mensaMes \ los medios a los hechos, a las decisiones, a las 
actuaciones de la empresa y a sus discursos.

Costa (2005) menciona que “vinculando la comunicación a la acción 
corporativa tendríamos realmente una herramienta estratégica” (p. 61); 
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así introdXMo el t«rmino de comXnicación estrat«Jica, la cXal trata de 
“coordinar y hacer interdependientes la acción fáctica y la acción sim-
bólica” (p. 62). La principal aportación de Joan Costa a la comunicación 
estratégica se encuentra más allá de sólo integrar las comunicaciones 
de una organización. Para el autor, la comunicación estratégica es ali-
near los discursos de la organización con su actuación.

Otro autor que ha abordado el concepto de comunicación estratégica 
es Rafael Alberto Pérez, considerado como el padre de la Nueva Teoría 
Estratégica (NTE), quien vinculó el concepto de estrategia a la comuni-
cación. Para Pérez (2001) la comunicación estratégica “es una forma de 
acción social que se caracteriza porque se produce en una situación de 
MXeJo estrat«Jico en la TXe los MXJadores hacen Xso de la interacción 
simbólica para resolver sus problemas o maximizar sus oportunidades” 
(p. 462). Su principal aportación a la comunicación estratégica se en-
cuentra en la invitación a repensar la estrategia desde la comunicación.

El argentino Marcelo Manucci ha abordado también el concepto de 
comunicación estratégica; él la considera “como un espacio de diseño 
\ Jestión de siJnificados� 8n espacio tan rico como incierto, donde las 
sXbMetividades en interacción van tra]ando Xna red especial de concep-
tos” (2004, p. 62). La propuesta de Manucci se centra en la gestión de 
las relaciones que tienen las organizaciones con sus públicos, ya que 
los siJnificados simbólicos de los p¼blicos presentan Xn territorio ines-
table para la organización. Para el autor, la comunicación en las orga-
nizaciones debe evolucionar de interpretación a construcción; es decir, 
en la construcción de los vínculos estratégicos entre la organización y 
sus públicos.

Otra autora de origen argentino que ha abordado el concepto de 
comunicación estratégica es Sandra Massoni (2011, p. 24), quien la de-
fine como ȤXn espacio de encXentro TXe 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 comunicación surge en un espacio que 
comparten los individXos con el obMetivo de lleJar a pXntos de encXen-
tro. Massoni (2011) menciona que dentro de la comunicación estratégi-
ca se deben abordar los problemas reales, deMar a Xn lado ¼nicamente 
los discursos sobre los discursos. Para ella, la comunicación estratégica 
habilita el estrateJar, la dimensión hXmana, el trabaMo en eTXipo \ la 
oportunidad de ser partícipes de nuestro propio futuro.
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En el año de 1986 fue Margarida M. Krohling Kunsch quien aportó 
el concepto de comunicación integrada. Para Krohling (1996) el modelo 
de la comunicación integrada se compone de cuatro tipos de comuni-
cación: administrativa, institucional, mercadológica y organizacional. Es 
decir, para la autora la coincidencia de estas cuatro comunicaciones a 
partir de una visión estratégica permite que las organizaciones logren 
alcan]ar sXs obMetivos de Iorma eficiente, porTXe Ȥla sXma de todas las 
actividades redXndar£ en la eficacia de la comXnicación en las orJani-
zaciones” (p.6).

Siguiendo a la autora,, la comunicación integrada permite que se es-
tablezca una política global con una mayor coherencia en los diversos 
proJramas de comXnicación� 6e establecen mensaMes rectores X homo-
géneos. A través de la comunicación integrada, las áreas de comuni-
cación trabaMan de Iorma conMXnta tomando en cXenta los obMetivos 
orJani]acionales \ respetando los obMetivos específicos de cada £rea�

Otra autora que ha teorizado el concepto de comunicación integral 
es 0aría Antonieta 5ebeil ������, TXien define a la comXnicación inte-
Jral como Xn proceso TXe contribX\e a la verdad para dialoJar, reˌe[io-
nar, promover el pensamiento propio, la confian]a entre los TXe parti-
cipan, la colaboración, la solidaridad y la participación. Es decir, este 
tipo de comunicación desde la visión de Rebeil (2006) busca siempre el 
diálogo argumentativo entre todos los que participan en el proceso de 
comunicación. Del mismo modo que la comunicación estratégica, este 
tipo de comXnicación inclX\e a la estrateJia, pero el obMetivo final de la 
comunicación integral es lograr que los públicos de una organización 
reˌe[ionen \ participen en el alcance de los obMetivos orJani]acionales� 
También, ésta fomenta una comunicación cimentada en la dignidad de 
las personas \ la MXsticia� 1inJXna de las partes TXe participan en este 
tipo de comXnicación, la inteJral, eMerce poder o control en el otro, sino 
TXe a trav«s de la confian]a se loJra la solidaridad \ colaboración�

Otra aportación que retoma esta teoría de la comunicación integral 
son el sXprasistema \ sXbsistemas� filosófico, t«cnico, de estrXctXra, psi-
cosocial y administrativo por los que está conformada una organización. 
Si bien es cierto que cada uno de estos componentes forma parte de 
la organización, estos deben atenderse por separado ya que cada uno 
presenta necesidades específicas�

El enfoque integrado de la comunicación “logra uniformidad y el 
cXmplimiento de obMetivos estrat«Jicos desde la planeación, la eMecX-
ción, el empleo de medios y herramientas y la evaluación 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 comunicación entre una 
organización con sus públicos, se deben integrar cinco dimensiones: 
comunicación creativa, comunicación mercadológica, comunicación 
corporativa, comunicación interna y comunicación administrativa. In-
teJrar estas cinco dimensiones implica dise³ar mensaMes rectores TXe 
permitan establecer el diálogo con todos los públicos con quienes inte-
ractúa una organización. Estas dimensiones permiten a la organización 
comunicarse con todos sus públicos de interés tomando en cuenta sus 
necesidades e intereses.

En síntesis, la comunicación estratégica e integral desde el enfo-
que de estos autores se interesa en las relaciones humanas, busca una 
transformación social entre las personas, grupos y organizaciones. Ade-
más, busca infundir en las personas el deseo de cambiar su situación. 
De acuerdo con Rebeil (2006), los elementos rectores de su propuesta 
de la comunicación en las organizaciones se centran en los siguientes 
niveles: informar, responder, retroalimentar, dialogar, generar empatía, 
relación, interacción, elegir con libertad, solidaridad y participación.

Estos autores comparten que, a partir de la gestión de la comuni-
cación estrat«Jica, las orJani]aciones pXeden alcan]ar sXs obMetivos� 
Además, dentro de este tipo de comunicación los públicos son funda-
mentales porTXe se debe no sólo trabaMar los discXrsos de la orJani-
zación, sino sus acciones comunicativas. En este tipo de comunicación 
debe predominar el diálogo, la estrategia, el espacio de encuentro y la 
gestión de vínculos estratégicos con los públicos y los símbolos com-
partidos.

3. Los públicos en la comunicación estratégica

8na orJani]ación debe identificar a sXs principales p¼blicos, con 
quienes interactúa, y a quienes dirigirá sus esfuerzos de comunicación, 
para generar estrategias acordes a sus intereses y necesidades. Los pú-
blicos se han estXdiado desde diIerentes enIoTXes \ se definen como 
“un colectivo concreto y con unas características establecidas, ya sean 
determinadas por TXien lo define, por el asXnto de inter«s com¼n TXe 
motiva su formación o derivadas de su relación con la entidad promo-
tora” (Miguez, 2007, p, 185). Es decir, son grupos sociales con quienes in-
teractúa una organización y que de alguna forma tiene relación directa 
o indirecta, ya que comparten intereses en común.

Para cualquier organización, los públicos se convierten en pieza cla-
ve y estratégica, puesto que requieren contar con su apoyo para lograr 
sXs obMetivos orJani]acionales� /as orJani]aciones deben identificar a 
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sXs p¼blicos, a trav«s de Xn mapeo \ posteriormente MerarTXi]arlos para 
saber TXe acciones de comXnicación, mensaMes \ medios Xtili]ar con 
cada uno de ellos.

La comunicación estratégica es pieza fundamental en la construc-
ción de capital social y simbólico con los públicos, pues sus acciones, 
comXnicadas baMo Xn enIoTXe holístico de bienestar social, son el re-
ˌeMo de Xna orJani]ación conJrXente, TXe incentiva la reciprocidad, la 
corresponsabilidad y sustentabilidad al interior y exterior de la organi-
zación. 

La creación de vínculos estratégicos entre una organización y sus 
públicos se logra a partir de actitudes y comportamientos éticos, con-
JrXentes \ transparentes, lo TXe permite Iortalecer la]os de confian]a 
con sus públicos, quienes no dudarán en ofrecer su apoyo incondicional 
para TXe la orJani]ación loJre alcan]ar sXs obMetivos�

Las organizaciones deben desarrollar estrategias de comunicación 
baMo modelos bidireccionales, \a TXe, los p¼blicos \a no solo son recep-
tores del mensaMe, sino TXe son emisores, pXesto TXe, a trav«s de diIe-
rentes medios ellos se hacen escuchar para dar a conocer sus opiniones 
\ postXras� Es decir, deben dise³ar sX comXnicación baMo Xn modelo 
de comunicación bidireccional simétrico, donde tanto la organización 
como los públicos ocupen el lugar de emisor y receptor.

8n modelo TXe Xtilice m«todos de investiJación científica para diaJ-
nosticar, controlar y evaluar las acciones de comunicación que más allá 
de buscar persuadir, contribuyan a través de estrategias de comunica-
ción para generar entendimiento mutuo, ayuda y comprensión entre la 
orJani]ación \ sXs p¼blicos� %aMo este modelo se bXsca TXe a trav«s Ȥla 
comunicación simétrica bidireccional se establezca un diálogo que de-
ber£ llevar a TXe la orJani]ación \ el p¼blico modifiTXen sXs actitXdes 
y comportamientos” (Xifra, 2010, p. 14).

Los públicos, como se mencionó, toman el papel de emisores y re-
ceptores, \a TXe tienen la capacidad de interpretación de los mensaMes 
que reciben con base en su cultura, valores y contextos. Además, la me-
diación se convierte en un espacio o entorno donde se da el proceso de 
siJnificación del mensaMe a trav«s del di£loJo� Es decir, son ellos TXien 
interpretan los mensaMes TXe reciben de la orJani]ación desde los pro-
pios usos que le dan a su realidad social.

En la actualidad, las organizaciones se enfrentan a públicos con un 
pensamiento crítico, \ esto invita a TXe reˌe[ionen en cómo estable-
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cen su comunicación con estos. Ha quedado atrás el seguir pensando 
que, dentro de los modelos de comunicación, incluso en los entornos 
organizacionales, siga existiendo alguien que domine y un dominado. 
Ya que no existe alguien quien domine en el proceso de comunicación, 
si entendemos que la mediación es lo que se da entre emisor (medios) 
y receptor (públicos). Y que la interpretación de los públicos será única-
mente por sus propios marcos de referencia dotados de sus experien-
cias, conocimiento y contextos culturales.

Además, del análisis de las mediaciones, es relevante comprender 
cómo se dan las recepciones entre las organizaciones y los públicos, es 
decir sus interacciones. La interacción entre los públicos y la organiza-
ción es primordial para que exista relación recíproca entre el emisor y 
el receptor, la cual se logra a través de la comunicación. La interacción 
se define como la dimensión comXnicolóJica TXe consiste en la com-
prensión \ estXdio de la fiJXra de los sistemas de comXnicación� es 
decir, la vida comprendida, percibida y vivida como relaciones que se 
mueven y son movidas por su acción recíproca y con otras relaciones 
(Galindo, 2009).

En síntesis, los p¼blicos �receptores� deben entenderse como sXMetos 
sociales y no meramente como fuentes informativas, y la organización 
debe poner atención a sus necesidades, así como realizar acciones para 
satisfacerlos. Finalmente, si las organizaciones desarrollan modelos de 
comunicación bidireccionales y comprenden la importancia de las me-
diaciones y recepciones de sus públicos, estos no dudarán en brindarle 
sX confian]a \ apo\o para IXtXras acciones�

4. El papel de los medios en la Comunicación Estratégica

El papel de los medios de comunicación es primordial dentro la 
comunicación que establecen las organizaciones con sus públicos de 
interés para crear estrategias de comunicación que respondan a los 
intereses y necesidades tanto de la organización como las de los públi-
cos. Debido a la diversidad de públicos a quienes se dirigen las orga-
ni]aciones, así como los obMetivos TXe persiJXen alcan]ar con estos, se 
debe seleccionar estratégicamente a los medios que logren el mayor 
impacto. Es importante destacar que, gracias a los medios de comuni-
cación, las organizaciones pueden lograr una mayor visibilidad con sus 
públicos, esto es, salir de los espacios privados hacia espacios públicos 
para dar a conocer sXs obMetivos�

Si bien es cierto que los medios de comunicación tradicionales han 
operado baMo modelos Xnidireccionales, \ TXe se ha desarrollado Xn 
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sin números de teorías para entender el poder que estos tienen en las 
audiencias, son una de las más grandes contribuciones al desarrollo 
de la sociedad moderna y la comunicación, ya que gracias a estos las 
organizaciones pueden crear nuevas formas de acción e interacción con 
sus públicos, así como nuevos tipos de relaciones sociales. Los medios 
tradicionales en su momento revolucionaron a la sociedad y cada día 
se siguen transformando ya que, actualmente, han evolucionado hacia 
medios diJitales, tra\endo consiJo Jrandes beneficios para TXe este 
tipo de organizaciones establezcan un diálogo con sus públicos.

Actualmente, las organizaciones se han centrado en el estableci-
miento de relaciones de confian]a con sXs p¼blicos, lo TXe ha implicado 
el reto de comunicar y ser transparentes, con base en la ética, sus deci-
siones y acciones, ya no sólo a través de medios convencionales o tradi-
cionales, sino de medios digitales. Gracias al surgimiento de las nuevas 
tecnoloJías, el internet se convierte en Xn medio diJital Ȥde baMo costo 
que reduce el tiempo de distribución de información, permite comuni-
car con usuarios previamente no considerados y tiene la posibilidad de 
aXmentar la cantidad \ tipo de datos proporcionadosȥ �*£lve], &aba, 	 
López, 2009). El uso de herramientas de comunicación digitales son una 
oportXnidad para TXe las orJani]aciones se comXniTXen eficientemen-
te con sus públicos.

Frente a esta nueva modernidad, los medios digitales se convierten 
en herramientas con un alto alcance e impacto para comunicarse con 
todos los públicos. Esto invita a repensar nuevos modelos de comuni-
cación baMo nXevos entornos medi£ticos� Es decir, principalmente las 
organizaciones deben vislumbrar nuevas estrategias de comunicación 
en medios digitales, ya que “en un contexto donde los ciudadanos pue-
den, a través de la comunicación digital, manifestar sus opiniones de 
campañas y marcas de un modo constante, directo y crítico; 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 
TXe permiten TXe las orJani]aciones tenJan Xna meMor comXnicación 
e interacción con sus públicos, ya que la multidireccionalidad de la que 
Jo]an estos nXevos medios permite escXchar de Iorma eficiente \ r£pi-
da a un mayor número de públicos. El uso de los medios digitales debe 
darse siempre baMo Xn marco «tico \ debe estar presente, tanto en el 
interior como en el exterior, en todas las decisiones y acciones de la 
organización; es decir, la comunicación a través de los medios digitales 
se debe centrar en privileJiar el desarrollo de la persona� Esto siJnifica 
que los medios digitales ayudan a que las organizaciones puedan crear 
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comXnidad a trav«s de relaciones «ticas con beneficios mXtXos, entre 
estas y sus públicos. 

Las organizaciones deben buscar generar comunidad estableciendo 
redes de confian]a� los medios diJitales les permiten no solo aprove-
char TXe los p¼blicos tomen el papel de emisores de los mensaMes o 
que sean prosumidores, sino que estos participen en el desarrollo de 
sus estrategias de comunicación de forma activa, para lograr una mayor 
visibilidad y el tan ansiado impacto social.

5. Conclusiones

Las organizaciones son sistemas que necesitan de la comunicación 
estratégica para interactuar con cada uno de sus subsistemas porque 
“es el fundamento vital que permite a los componentes del sistema 
dinami]arse \ mantenerse en operaciónȥ �5ebeil, +idalJo, 	 0oreno, 
����, p� ���, para IXncionar de Iorma eIectiva \ eficiente� Adem£s, la 
comunicación estratégica contribuye para que las organizaciones esta-
blezcan diálogos con sus públicos y fortalezcan sus relaciones de con-
fian]a \ mXtXo entendimiento�

5eˌe[ionando TXe los p¼blicos tienen necesidades e intereses dis-
tintos, gracias a la comunicación estratégica, “se pueden desarrollar 
mensaMes \ estrateJias acordes a sXs necesidadesȥ �2rti], ����, p� ���� 
y elaborar una estrategia global de comunicación que incluye tanto a 
públicos internos de todos los niveles, como a públicos externos.

Entendiendo precisamente las necesidades e intereses de los pú-
blicos, la comunicación estratégica permite seleccionar los medios de 
comunicación 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 comunicación en la red por 
otroȥ �+erran] 	 &abe]Xelo, ����, p� ����,  el avance en la tecnoloJía 
oIrece ventaMas siJnificativas \ nXevas Iormas para comXnicarse a Jran 
velocidad con sXs p¼blicos, pXes esta ȤadTXiere Xn peso específico nada 
desdeñable, como herramienta que garantiza la efectividad de la comu-
nicación del tercer sector con sXs diIerentes p¼blicos, a fin de alcan]ar 
a un colectivo cada día más amplio” (Balas, 2008, p. 31).

Los medios digitales no son meras herramientas de carácter operati-
vo o funcional, sino instrumentos que sirven para cumplir una correcta 
gestión de la comunicación para lograr efectos positivos con los públi-
cos. Por otro lado, las organizaciones deben tener claro que los públicos 
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son pie]a IXndamental en el loJro de sXs obMetivos, por lo tanto, deben 
desarrollar modelos de comunicación bidireccionales, que les permi-
tan interactuar y establecer diálogos estratégicos con estos. Es a través 
de modelos de comunicación bidireccional, desarrollo de investigación 
(diagnóstico, control y evaluación), y con el diseño de tácticas y estra-
tegias siempre apegadas a la ética, como lograrán establecer lazos de 
confian]a con sXs p¼blicos�

Iniciar el proceso de una mayor vinculación con sus públicos permi-
tirá de inmediato abrir un puente de comunicación con estos, quienes 
no dudarán en brindarles su apoyo. Asimismo, el fortalecimiento del 
capital social ser£ otro de los beneficios TXe pXeden obtenerse de esta 
ma\or relación, atraer a los meMores colaboradores \ Iortalecer tambi«n 
su capital simbólico, entendido como su reputación organizacional, un 
intangible que, con el paso de los años, generará aún mayor valor a 
estas organizaciones.

Finalmente, la interacción y diálogo se logra gracias a la comunica-
ción estratégica y el uso correcto tanto de medios tradicionales como 
de medios digitales. El uso de la comunicación estratégica en las orga-
nizaciones hace posible construir puentes con sus públicos; dónde ade-
más de fortalecer el diálogo se privilegie el desarrollo de las personas 
\ de meMores oportXnidades para sXs JrXpos de inter«s� /a Jestión de la 
comunicación estratégica de las organizaciones les garantiza el forta-
lecimiento de sX confian]a \ leJitimidad posibilit£ndolas para atraer el 
meMor capital hXmano \ ma\or participación de los p¼blicos�
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En la era de las AJencias de 9iaMes 2nline �27As� \ la creciente in-
ˌXencia de las redes sociales, los Jestores de orJani]aciones hoteleras 
deben dirigir, cada vez más, su atención hacia la gestión de la reputa-
ción online. Desde la perspectiva de la comunicación corporativa, la 
repXtación de Xna orJani]ación se define como la percepción TXe los 
distintos públicos mantienen respecto a la entidad, fundamentada en 
su conocimiento y en las relaciones que establecen con ella (Capriotti, 
2009). Esta percepción está intrínsecamente vinculada a la capacidad 
de la organización para satisfacer las necesidades, expectativas e inte-
reses de sus públicos (Oliveira et al., 2018), convirtiendo a la reputación 
en un activo sumamente valioso para la empresa (Minguélez, 2021). 
FombrXn la define como Ȥla percepción TXe se tiene de las acciones 
pasadas y las expectativas futuras de una empresa” (1996).

'esde sXs inicios, las orJani]aciones definen sX identidad a trav«s 
de herramientas estratégicas como la Visión, Misión y los Valores. En 
presencia de un responsable dedicado al diseño conceptual de esta 
identidad, la organización busca proyectar su imagen tanto interna 
como e[ternamente, con el obMetivo de IorMar Xna repXtación positiva 
entre sus públicos. En las últimas décadas, Internet ha marcado una 
revolución en los recursos disponibles para la creación de contenidos y 
la comXnicación, Jenerando Xn cambio siJnificativo en las condiciones 
para gestionar la identidad corporativa (Zhao et al., 2008). Ante esce-
narios múltiples y dinámicos, se requiere una mirada crítica de la co-
mXnicación desde el campo de la compleMidad, TXe permita considerar 
diversos enfoques de un mismo fenómeno.

En las páginas siguientes, se presentará un breve resumen de la 
experiencia en la gestión de la reputación online de un hotel perte-
neciente a una cadena internacional de hoteles boutique. Se buscará 
abordar la aplicación práctica de teorías y conceptos en un entramado 
de compleMidad, con variables intervinientes estrechamente liJadas a 
diferentes dimensiones de la reputación online: el papel del profesio-
nal de la comunicación en la estrategia de la marca, las nuevas tecnolo-
gías y técnicas de posicionamiento, así como las expectativas y acciones 
de clientes y consumidores.

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

El continuo avance de la tecnología de la información y la creciente 
penetración de dispositivos conectados a Internet han dado lugar a una 
tendencia al alza en el número de usuarios de las redes sociales que 
comparten opiniones, contenido audiovisual y datos personales, gene-
rando así una cantidad sin precedentes de información circulante en la 
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red. Este vasto volumen de información se organiza y posiciona en los 
motores de búsqueda, teniendo en cuenta diversos parámetros, entre 
ellos, las palabras clave utilizadas en las búsquedas. En medio de estos 
desarrollos tecnológicos, es de suma importancia reconocer el contexto 
98&A �9ol£til, Incierto, &ompleMo \ AmbiJXo� en el TXe se desarrolla 
la gestión de la reputación online. En un entorno caracterizado por la 
volatilidad, la incertidXmbre, la compleMidad \ la ambiJ¾edad, la r£pida 
evolución de la tecnología y la abundancia de datos en las redes socia-
les crean desafíos para las organizaciones. La información se genera y 
comparte de forma instantánea, presentando oportunidades y amena-
zas constantes para la reputación de una marca. En este contexto VUCA, 
la comprensión de las dinámicas de búsqueda en Internet y la adapta-
ción ágil a las cambiantes preferencias de los usuarios se convierten 
en elementos críticos para la gestión efectiva de la reputación online.

La relevancia de la información en Internet está determinada por 
su presentación, estructura y capacidad para atraer la atención de los 
usuarios. Además, la posición que ocupa en los resultados de búsque-
da es determinante, ya que los usuarios tienden a prestar mayor aten-
ción a los primeros resultados que aparecen en la página (Chaffey y 
Ellis-Chadwick, 2019). Por lo tanto, resulta fundamental para las empre-
sas comprender el funcionamiento del posicionamiento en buscadores 
y cómo optimizar la presencia de su marca en la red para aumentar su 
visibilidad y reputación online.

ImaJen �� &onfian]a de los XsXarios de hoteles

Fuente: Reviwe Trackers (2021). 

/a masificación de las redes sociales ha transIormado de manera siJ-
nificativa los h£bitos \ e[periencias de b¼sTXeda en la contratación de 
productos y servicios. En este nuevo contexto, la reputación online se 
ha convertido en Xn Iactor clave TXe inˌX\e en las decisiones de los 
consumidores.

&omXnicación \ compleMidad en la repXtación online de hoteles
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2. Evolución del rol del consumidor como crítico digital

Se puede advertir en una evolución del consumidor no solo como re-
ceptor de información, sino como crítico digital activo que contribuye a 
la formación de la reputación online. Esta participación ha transforma-
do el paisaMe diJital, Jenerando Xn di£loJo constante entre consXmido-
res y marcas que impacta directamente en la percepción pública.

En el panorama actXal caracteri]ado por la compleMidad de la inIorma-
ción diJital, los consXmidores manifiestan Xna 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 elección de una 
película en plataformas de streaming, o en la selección de una película 
para disfrutar en el cine. Previo a realizar compras de productos, este 
Ienómeno se reˌeMa en la meticXlosa revisión de rese³as \ testimonios 
de otros consXmidores� Asimismo, la planificación de viaMes a ciXdades 
se ve proIXndamente inˌXenciada por la e[ploración de e[periencias 
compartidas en plataformas especializadas y redes sociales. Este cam-
bio de paradigma evidencia la transformación de los consumidores en 
prosumidores, donde la producción y consumo de información se entre-
lazan de manera inextricable en la búsqueda de decisiones más funda-
mentadas y alineadas con las expectativas individuales (Cheung y Lee, 
2012).

Asimismo, la reputación online también desempeña un papel clave en 
la construcción de la marca y de la imagen de una empresa, pudiendo 
afectar tanto positiva como negativamente la percepción de los consu-
midores hacia la misma (Oliveira et al., 2018). Por lo tanto, las empresas 
deben prestar especial atención a la gestión de su reputación online, 
asegurándose de ofrecer una experiencia satisfactoria a sus clientes y 
fomentando la retroalimentación y la comunicación transparente en la 
red.

/a masificación de las redes sociales contin¼a los h£bitos \ e[perien-
cias de búsqueda en la contratación de productos y servicios. En este 
nuevo contexto, la reputación online se ha convertido en un factor cla-
ve TXe inˌX\e de manera determinante en la toma de decisiones de los 
consumidores.

Los usuarios confían cada vez más en las opiniones y valoraciones de 
otros consumidores, ya sea en forma de reseñas en sitios especializados 
o en las redes sociales. Esta información se considera de gran relevan-
cia en la elección de un producto o servicio, dado que ofrece una visión 
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m£s completa \ fiable de la calidad del mismo \ de la e[periencia de 
otros usuarios (Cheung y Lee, 2012).

3. La Reputación Online: un desafío para las organizaciones

Ninguna marca está exenta de sufrir ‘lesiones’ sobre su imagen, y estas 
lesiones, sin una correcta intervención de estrategias de comunicación 
provocarán, consecuentemente, daño a su reputación. (Del Santo O., 
2011).

El hotel que hizo posible esta investigación, entre 2017 y 2019, logró 
alcan]ar sin ma\ores problemas, todos los obMetivos comerciales pro-
puestos, consiguiendo, desde la implementación de tácticas de mar-
keting digital, un incremento del 350% en las consultas recibidas, así 
como también incrementó el número de su base de suscriptores vali-
dados más de 200%. Además, la creación de su cuenta de Instagram y 
el aumento en su número de seguidores en Facebook, alcanzando más 
de quince mil seguidores orgánicos, denotan una gestión aceptable de 
presencia en internet. Por otro lado, el hotel ha logrado mantener un 
promedio del ��� de ocXpación en fines de semana \ días Iestivos, 
como consecuencia positiva de las acciones realizadas.

Mientras tanto, y más allá de estos logros, el dueño y grupo de inverso-
res del hotel han maniIestado sX inTXietXd por Xna cantidad siJnifica-
tiva de comentarios y valoraciones negativas, volcadas directamente en 
las principales plataformas de opiniones del sector turismo y hotelería. 
Estos comentarios empezaban a multiplicarse y a generar cierta des-
confian]a en los potenciales consXmidores de los servicios TXe el hotel 
oIrecía� /a Jerencia del establecimiento decidió trabaMar así sobre la re-
pXtación online del hotel con los obMetivos de aXmentar la pXntXación 
positiva \ meMorar la calidad de comentarios en dichas plataIormas, de-
bido a que, durante los últimos años, y con los avances de la tecnología:

- La contratación se suele realizar vía internet

- Las principales búsquedas se realizan en Google

- Se tienen en cuenta los resultados de la primera página

- Se revisa la valoración y comentarios de otros

Comunicación y complejidad en la reputación online de hoteles



129

ImaJen �� &onfian]a de los XsXarios de hoteles

Fuente: Seoexpertbrand (2022)

&on el fin de abordar esta preocXpación, se han llevado a cabo diversas 
t£cticas \ acciones para meMorar la percepción de los p¼blicos�

ImaJen �� &onfian]a de los XsXarios de hoteles

FXente� 7E555I725<, InˌXence ������

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 prác-
ticamente imposible, ya que estas plataformas obtienen su credibilidad 
amparándose en la transparencia y en una defensa del usuario ante la 
organización, dándole “voz” para que pueda expresarse y manifestarse, 
positiva o negativamente. La segunda salida, quizá con más tiempo de 
planeamiento, resulta de una suposición clásica, que muchos de noso-
tros damos por cierta, que es que la mayoría de las personas que tie-
nen experiencias positivas sobre un producto o un servicio, no suelen 
tomarse el trabaMo de calificar� 3or el contrario, aTXellas TXe tienen e[-
periencias negativas, tendrán un impulso mayor de comentar, exterio-
rizando sus sentimientos, y advirtiendo su vivencia a otros usuarios. De 
este modo, parecía una buena idea invitar a generar reseñas a aquellos 
pasaMeros TXe han tenido Xna bXena estadía� 3ara esto el hotel Jeneró 
encuestas en papel, que debían ser completadas en el momento del 
check out. Preguntas cerradas enfocadas principalmente en la valora-
ción de cada uno de los servicios brindados, una casilla para comen-
tarios, \ el campo de email� /XeJo esta encXesta era clasificada por 
alJ¼n empleado del hotel, \ aTXellos pasaMeros TXe entraban dentro de 
los parámetros de satisfacción, eran contactados vía correo electrónico, 
solicitando escribir una reseña. Poco tiempo después, el hotel decidió 
automatizar esta práctica
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Figura 1. Webapp de sistema de encuestas

Fuente: elaboración propia

El pasaMero debía escanear Xn códiJo 45 \ completar Xna interIace 
amigable, con barras deslizables por cada servicio, y el mismo algoritmo 
del sistema se encargaba de realizar la evaluación de cada encuesta, 
para el posterior envío de invitación y enlace para publicar la reseña en 
las plataformas. A su vez, se planteó un tratamiento de intervención so-
bre los pasaMeros TXe comentaban de Iorma neJativa, \ en este mismo 
intento, disuadir la publicación de la reseña. Algunos de estos tipos de 
prácticas son penalizadas con diferentes tipos de bloqueos por las pla-
taIormas, así como tambi«n cXalTXier inˌXencia TXe pXedan eMercer los 
neJocios para meMorar sXs comentarios, de acXerdo con lo establecido 
en la Política de Integridad del Contenido.

ImaJen �� &onfian]a de los XsXarios de hoteles

Fuente: Nielsen (2013)
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Es importante destacar que la reputación 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� �3«re], ������ 3or lo tanto, la b¼sTXeda constante de meMorar 
la reputación online es un esfuerzo clave para cualquier empresa que 
busque mantener su presencia y éxito en el mercado.

4. Reputación online y sus dimensiones

La pregunta central que guía este estudio es: ¿qué conocimientos son 
necesarios para Jestionar efica]mente la repXtación online de Xna mar-
ca, contrarrestar acciones difamatorias y prevenir futuras crisis de repu-
tación online?

/a Jestión de la repXtación online es, sin dXda, Xna disciplina compleMa 
que demanda atención y tiempo. En este análisis, se examinan diversos 
modelos, estrategias, parámetros y protocolos de Internet, así como he-
rramientas diJitales de Jestión, plataIormas \ marcos MXrídicos actXales� 
Dado que cualquier organización comercial puede enfrentar daños en 
su reputación a través de comentarios negativos o difamatorios, la im-
plementación de estrategias en el entorno digital es vital (Del Santo O., 
2011). Comprender qué conocimientos y recursos son necesarios para 
abordar estas problemáticas y qué modelos teóricos y tácticas resultan 
efectivos es esencial.

Existen diversas perspectivas y alternativas que buscan dar solución 
a estos desafíos; sin embargo, con frecuencia, estas no se traducen en 
resultados satisfactorios en la práctica. Tanto el conocimiento teórico 
como la aplicación de fórmulas pragmáticas pueden no ser efectivos en 
nuevas situaciones. Por tanto, este estudio se propone explorar un enfo-
que integral que combine el conocimiento teórico con la adaptabilidad 
necesaria para enfrentar las dinámicas cambiantes del entorno digital.

La efectividad de las estrategias de gestión de la reputación online no 
solo depende de un conocimiento profundo de los aspectos técnicos, 
sino tambi«n de Xna comprensión sofisticada de las interacciones hX-
manas / digitales y de cómo las percepciones se forman y evolucionan 
en el mundo digital. A través de este análisis, se busca ofrecer una vi-
sión más completa y práctica que permita a las organizaciones enfren-
tar los desafíos actuales y futuros de la gestión de la reputación online 
de manera proactiva \ efica]�
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5. Complejidad y articulación de perspectivas de comunicación

En este punto, las competencias del profesional de la comunicación 
desempeñan un papel central y la constante actualización sobre inves-
tigaciones relacionadas con la problemática actúa a favor en la admi-
nistración de la gestión.

Adoptando Xna perspectiva de compleMidad propXesta por 0orin, TXe 
enfatiza la dinámica de interacción entre los actores del sistema (1994), 
se busca un enfoque sistémico, crítico y transdisciplinario (1995) que 
reconozca contradicciones e incertidumbres (1999).

El estudio de la reputación online es impredecible y diverso, con un po-
tencial infinito de interacciones entre actores� 6eJ¼n +errera \ %ende]¼ 
(2016, p. 6), la reputación online debe ser estudiada desde la perspecti-
va de la comXnicación estrat«Jica, Xna pr£ctica de interacción siJnifica-
tiva que involucra habilidades humanas, vivenciales, biológicas, psico-
lógicas, antropológicas y semióticas. Esta práctica debe ser considerada 
dentro del paradiJma de la compleMidad, como propone 0orin �������

/a b¼sTXeda de meMorar la repXtación online del hotel en cXestión ha 
sido abordada desde diferentes perspectivas, incluyendo la profesional, 
con pr£cticas \ ȤIórmXlasȥ� Adem£s, se ha Jenerado Xn trabaMo acad«mi-
co en forma de una tesis de maestría en comunicación, que ha articula-
do diversas perspectivas de la comunicación.

En la comunicación estratégica, según la Nueva Teoría Estratégica (NTE), 
se concibe como una actividad de convivencia y relación coparticipativa 
que se propone como una acción denominada “estrategar” (Pérez, 2012; 
Herrera y Pérez, 2014). La comunicación se considera un proceso que 
implica vivir estratégicamente y crear estrategias coordinadas en rela-
ción con el entorno vivencial. Herrera et al. (2019, p. 9) sostienen que 
toda decisión, para actuar comunicacionalmente, es estratégica.

6. La Estrategia: un enfoque dinámico más allá de las fórmulas de 
éxito

Aunque los estudios actuales sobre reputación online no se adhieren 
exclusivamente a un solo paradigma debido a la diversidad de técnicas 
\ m«todos Xtili]ados para adaptarse al obMeto de estXdio, es posible 
identificar Xna tendencia Jeneral hacia la investiJación \ aplicación de 
Xn modelo específico� A pesar de la e[istencia de proIesionales recono-
cidos TXe dedican tiempo al trabaMo en repXtación online, la ma\oría de 
las agencias de comunicación, marketing y publicidad aplican métodos 
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y tácticas similares, ya sea por limitaciones de tiempo, conocimiento o 
la simplificación de la aplicación de IórmXlas relacionadas con la pra[is� 
En este punto es donde se destaca la originalidad de esta investigación, 
que plantea desde el inicio la hipótesis que las perspectivas comunica-
cionales y las herramientas actuales para desarrollar la gestión de la re-
pXtación online no incorporan Xna visión compleMa� Estas perspectivas, 
cXando se abordan de manera independiente, no son sXficientes para 
ofrecer soluciones a los problemas de reputación online.

En el estudio se plantearon dos instancias de investigación: 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 obMetivo de Jenerar comparativas \ establecer relaciones 
causales entre los modelos preestablecidos y la reputación obtenida 
por los hoteles. Se emplearon dos perspectivas de comunicación para 
llevar a cabo la evaluación. Se utilizó un instrumento de monitorización 
para revisar los resultados promedio obtenidos por cada hotel en cua-
tro plataformas formadoras de reputación online (Tripadvisor, Booking, 
*ooJle \ FacebooN� \ verificar los halla]Jos� El criterio de selección de 
las plataformas fue el siguiente:

- Tripadvisor: por ser la empresa líder en opiniones. En febrero de 2022 
llegó a las 1.000 millones de reseñas publicadas por los usuarios. 

- Booking: el 65% de las ventas son realizadas a través de booking.com.

- Facebook, con más de 2.000 millones de usuarios activos.

� *ooJle por ser la herramienta m£s popXlar a la hora de planificar Xn 
viaMe�

Se recopilaron las puntuaciones de cada uno de los hoteles del grupo 
de estudio en las diversas plataformas. Se creó un índice para calcular 
Xn pXntaMe promedio, considerado como la repXtación online de cada 
hotel en las cuatro plataformas. Luego, se aplicaron modelos de dos 
perspectivas de comunicación:

El primero, desde una perspectiva semiótica, permitió examinar la mar-
ca de cada hotel utilizando la herramienta de los catorce parámetros 
de alto rendimiento de Norberto Cháves. Además, profesionales del di-
se³o Jr£fico colaboraron para determinar la coherencia \ consistencia 
entre la imagen de marca y los textos institucionales de cada sitio web. 
En una siguiente instancia, mediante una herramienta de auditoría, se 
asiJnó Xn pXntaMe a cada hotel basado en sXs sitios Zeb, IXnciones \ 
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elementos disponibles para brindar soluciones al usuario.

El monitoreo inicial \ la aplicación de Xna metodoloJía específica para 
cada perspectiva permitieron, mediante una comparación de índices, 
identificar al hotel del JrXpo de estXdio con Xna calificación de monito-
reo por debaMo del promedio del resto \ con Xna calificación por encima 
del promedio con ambas perspectivas. Posteriormente, se llevó a cabo 
Xn an£lisis m£s detallado del hotel identificado, combinando diIeren-
tes instrumentos y métricas de una auditoría propia de la perspectiva 
pragmática.

El diagnóstico incluye una propuesta con soluciones potenciales ba-
sadas en textos de expertos del área y experiencias de agencias en 
tácticas de reputación online y SEO (Search Engine Optimization) para 
abordar alJXnos de los problemas identificados� Estas solXciones han 
sido aprobadas por el Gerente Comercial del hotel y han sido imple-
mentadas. Cabe destacar que esta perspectiva ofrece una combinación 
de varios instrumentos que la convierten en una alternativa más inte-
Jral para identificar problemas \ opciones de estXdio en t«rminos pr£c-
ticos� 6in embarJo, carece de Xna metodoloJía específica \, por lo tanto, 
puede limitar la profundidad del análisis.

7. Resultados preliminares

Los primeros resultados indican que la reputación online puede no responder a 
fórmulas generales o tácticas predeterminadas. También resaltan que 
dos de las principales perspectivas de comXnicación no son sXficientes 
para abordar los problemas del hotel en cuanto a su reputación online.

Menos racional y más relacional 

De acuerdo con la propuesta inicial de la NTE “menos racional y más re-
lacional” y pensando en abarcar al hombre, sus procesos estratégicos y 
relacionales como sXMeto�obMeto de estXdio, se planteó Xna ampliación 
de la mirada metodológica orientada a la lectura de los comentarios 
que los usuarios publican sobre el hotel en la plataforma líder de re-
señas. En esta nueva etapa de la investigación, se tomaron en cuenta 
los aportes de Vaquero Collado (2012), quien plantea que “una lectura 
exhaustiva de las opiniones de los grupos de interés favorecerá la ex-
tracción de insights”.

Se han revisado un total de 1356 opiniones y se ha llegado a la con-
clusión de que, entre aquellos comentarios negativos, más de la mitad 
tenían que ver con una expectativa no cumplida.
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FiJXra �� &lasificación sobre los comentarios neJativos

Fuente: Violante, S. (2022)

+abiendo clasificado cada Xno de los comentarios neJativos, se pXe-
de notar TXe el com¼n denominador es� Ȥesperaba otra cosa �meMor�ȥ� 6e 
podrían plantear al menos tres MXstificaciones posibles para este tipo 
de comentario. 

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

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

3. Por último, podría haber personas que, al tratarse de una oca-
sión especial, pagan una tarifa que les resulta alta, y por la cual esperan 
ciertos estándares, en la relación precio/calidad.

Aunque la revisión de comentarios en la investigación se llevó a 
cabo de manera orgánica, no debería resultar incongruente explorar 
otras herramientas que pueden colaborar en la ardua tarea del proce-
samiento \ clasificación de comentarios� 3or eMemplo, el Xso de soItZare 
especiali]ado o inclXso la inteliJencia artificial pXede Iacilitar la iden-
tificación de patrones \ tendencias en los comentarios de los XsXarios, 
permitiendo una comprensión más profunda de la percepción de la 
marca por parte de los clientes. En última instancia, la combinación de 
la revisión manXal de comentarios \ el Xso de la inteliJencia artificial 
puede proporcionar información valiosa para la gestión estratégica de 
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la reputación online de una empresa.

Yogeshwar (2018) introduce la idea de una nueva revolución deno-
minada ‘modernidad turbo’, un mundo disruptivo y tecnológicamente 
avan]ado, con Xn Jran desarrollo de la inteliJencia artificial \ alJorit-
mos que toman decisiones sin criterios comprensibles para los usuarios. 
En este contexto, se vuelve necesario repensar el estudio de la reputa-
ción online de las organizaciones.

Durante esta etapa avanzada de la investigación, las revisiones de 
comentarios permitieron identificar críticas sobre diversos Iactores \ 
aspectos de la experiencia del hotel que no habían sido destacados 
desde ninguna otra perspectiva. La posibilidad de conocer directamente 
las opiniones de los huéspedes permitió generar un contraste inme-
diato entre los argumentos de venta proporcionados por el hotel y la 
percepción en primera persona del huésped.

La mirada sistémica, crítica y transdisciplinaria que ofrece este para-
digma brinda la oportunidad de repensar los métodos de estudio de la 
reputación online. En escenarios múltiples y dinámicos, se refuerza la 
idea de una mirada crítica de la comunicación desde el campo de es-
tXdio de la compleMidad para poder contar con diIerentes perspectivas 
sobre un mismo fenómeno.

8. Conclusión

En conclXsión, se pXede afirmar TXe ninJXna perspectiva de comX-
nicación por sí sola resXlta sXficiente para la Jestión eIectiva de la 
reputación online. Por lo tanto, el análisis de una marca desde diver-
sas perspectivas pXede ser Xn aporte siJnificativo para la Jestión de la 
reputación online de hoteles y para otros proyectos relacionados con 
estrategias de comunicación de bienes intangibles, permitiendo:

� /a detección temprana de potenciales conˌictos comXnicacionales

� /a identificación de problemas, Jestión de crisis, \ espacios de me-
Mora del prodXcto�servicio

� 6er Xn aporte para la constrXcción de marca, para la definición de 
la identidad corporativa

� 6er parte de otro pro\ecto donde se trabaMe sobre estrateJias de 
comunicación de bienes intangibles
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6ería ¼til tambi«n enIocarse en el hotel TXe obtXvo la menor califica-
ción y realizar una nueva evaluación general para conocer su situación 
actual. Otra posibilidad sería aplicar la metodología a un nuevo grupo 
de estudio para comprobar resultados y descubrir nuevos elementos 
TXe enriTXe]can la compleMidad del estXdio de repXtación online�

Se espera que esta investigación sirva como insumo para futuras in-
vestigaciones relacionadas con la reputación online de diversas organi-
zaciones y contribuya al desarrollo de un método que permita generar 
an£lisis m£s confiables \ compleMos en Xn período de tiempo m£s corto� 
Además, se espera que la investigación contribuya a la creación de nue-
vas herramientas que ofrezcan soluciones innovadoras en la gestión de 
la reputación online.

Futuras investigaciones podrían retomar esta metodología incorpo-
rando nuevas perspectivas aplicadas al grupo de estudio para una eva-
luación actualizada de la monitorización. 

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

En el marco del Foro de Comunicación Futurible 2023, convocado 
por el Foro Iberoamericano sobre Estrategias de Comunicación (FISEC), 
la Cátedra Itinerante de la Nueva Teoría Estratégica (CINTE), Razón y Pa-
labra, y la UIP Relaciones Públicas; se presentaron diversas propuestas 
sobre temas de vanguardia como lo son actualmente los relativos a la 
inteliJencia artificial, la analítica de datos, las redes sociales, la comX-
nicación transmedia y la cibercultura. En este texto se rescatan algunas 
de las ideas más importantes vinculadas a estos temas. 

Decía Rafael Alberto Pérez, que cuando se habla de estrategias se 
hace referencia a la selección 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 análisis del ambiente para la detec-
ción de oportunidades y problemas y una posible reacciona ante ellos. 
En el caso del ser humano este sistema se complica más por la imagina-
ción y la semántica (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 IXncionar meMor� Ȥ7oda orJani]ación 
debe establecer un sistema estratégico relacional en la organización e 
ir «piloteándolo» según sus intereses” (Tendencias, 2015).

Para Rafael Alberto Pérez, los seres humanos poseemos la capacidad 
única de contemplar el futuro, no limitándonos 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 sXpervivencia� 7odo esto ha inˌXido en nXestra 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 más (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 \ eMecXtarla� ��� evalXar los resXltados \ aprender de la e[periencia 
(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 
resXlta de Jran relevancia para identificar retos \ oportXnidades� 

2. Tendencias tecnológicas que moldean nuestra sociedad contem-
poránea

La rápida evolución tecnológica 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 InteliJencia Artificial, la analítica de datos, las redes sociales, la 
comunicación transmedia y una nueva cibercultura que es producto de 
estas \ otras tendencias TXe la han reconfiJXrado� &ada Xna de estas 
tendencias desempeña un papel crucial en la forma en que experimen-
tamos y navegamos por el entorno digital. 

/a 5evolXción IndXstrial ��� representa la cXarta Iase siJnificativa en 
la evolución de la industria. Klaus Schwab (2017) es uno de los autores 
que utiliza este término (4IR) para referirse a la integración de tecno-
logías avanzadas en los procesos de fabricación y producción, lo que 
implica una mayor automatización, interconexión y análisis de datos en 
tiempo real. La revolución que visualiza Schwab se ha caracterizado por 
la convergencia de tecnologías digitales, físicas y biológicas, y abarca 
£reas como la InteliJencia Artificial, Internet de las cosas �Io7�, la analí-
tica de datos, la robótica avanzada, la realidad aumentada, la impresión 
�' \ otras innovaciones tecnolóJicas� /a IndXstria ��� tiene como obMe-
tivo aXmentar la eficiencia, la ˌe[ibilidad \ la capacidad de respXesta 
de las operaciones industriales, lo que lleva a la creación de fábricas 
inteligentes y procesos de producción más adaptables y personalizados 
que han moldeado nuevamente a nuestras sociedades.

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

�� Inteligencia $rtificial �I$�

/a InteliJencia Artificial ha emerJido como Xna de las tendencias 
tecnolóJicas m£s impactantes e interesantes de nXestra era� 6e refiere 
a la capacidad que se ha generado en las máquinas para aprender y to-
mar decisiones similares a los hXmanos, Jracias a alJoritmos compleMos 
y capacidades de procesamiento masivo. 
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Desde agentes virtuales hasta vehículos autónomos, la inteligencia 
artificial est£ presente en diversas Iacetas de nXestra vida cotidiana� /a 
inteliJencia artificial tiene el potencial de transIormar proIXndamente 
diversos aspectos de la sociedad, desde la economía y la atención mé-
dica hasta la educación y la movilidad. Sin embargo, también plantea 
desafíos importantes que deben abordarse de manera ética y responsa-
ble (Osoba et al, 2017).

/a inteliJencia artificial pXede aXtomati]ar tareas repetitivas \ me-
Morar la eficiencia en diversos sectores, lo TXe pXede condXcir a cambios 
en la fuerza laboral y la creación de nuevos tipos de empleos. También 
puede aumentar la productividad y el crecimiento económico. 

3or otra parte, la inteliJencia artificial tambi«n promete meMoras 
en la accesibilidad de servicios y tecnologías para personas con disca-
pacidades, y tiene el potencial de revolucionar la atención médica al 
meMorar el diaJnóstico \ el tratamiento de enIermedades, personali]ar 
la atención médica y agilizar la investigación médica. Además, puede 
adaptar la educación a las necesidades individuales de los estudiantes, 
proporcionando contenido \ m«todos de aprendi]aMe personali]ados�

Sin embargo, como cualquier otra tecnología, también presenta cier-
tas limitaciones y consecuencias no intencionadas que desafían su apli-
cación en diferentes ámbitos. La humanidad se encuentra ante desafíos 
y riesgos inéditos, a la espera de sugerencias que delineen su experien-
cia en los emerJentes escenarios de la inteliJencia artificial �%arrios et 
al, 2020).

4. Analítica de Datos

La analítica 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 información valiosa y patrones signi-
ficativos� 

En la actualidad, la analítica de datos emerge como el principal mo-
tor para obtener Xna ventaMa competitiva� /as empresas TXe transIor-
man su modelo de negocio hacia la innovación, la anticipación de ries-
gos, el aumento de utilidades y el crecimiento empresarial, comienzan 
a priorizar este aspecto (Treviño 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 a¼n m£s crítica para la toma de decisiones £Jiles \ la identificación 
de oportXnidades inmediatas� 6obre este aspecto, se espera Xna meMora 
en la capacidad narrativa a través de datos, lo que facilitará la com-
prensión de los resultados y la comunicación de insights a todas las 
partes interesadas. Sin embargo, a medida que la analítica de datos se 
va desarrollando \ va obteniendo Xn papel m£s siJnificativo 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 
simplificación \ democrati]ación de las herramientas de analítica de 
datos para que estén al alcance de un público más amplio. La analítica 
de datos encontrará aplicaciones en una amplia gama de industrias, 
desde la salud hasta la manufactura y más allá. La demanda de profe-
sionales capacitados en analítica de datos seguirá en aumento, lo que 
conducirá a un crecimiento en programas educativos y de capacitación 
en este campo.

Estas perspectivas reˌeMan la continXa evolXción \ crecimiento de la 
analítica 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 información. Desde la explosión de plataformas 
como Facebook, Twitter e Instagram, hasta la aparición de nuevas como 
TikTok, estas redes se han convertido en canales de comunicación om-
nipresentes. 

Las redes sociales son percibidas por las organizaciones como herra-
mientas poderosas para interactuar con su diversidad de públicos, pro-
mocionar sus productos o servicios, y construir una marca sólida. Son 
canales de comunicación directa que permiten a las empresas llegar 
a clientes potenciales de manera rápida y efectiva. Además, las redes 
sociales ofrecen la posibilidad de recopilar comentarios y opiniones de 
los clientes, lo TXe resXlta ser invalXable para la meMora continXa de 
productos o servicios de las organizaciones (Saavedra et al, 2013).

Sin embargo, también se reconoce que las redes sociales pueden re-
presentar Xn riesJo en t«rminos de repXtación si no son maneMadas co-
rrectamente. Los comentarios negativos o polémicos pueden difundirse 
rápidamente, lo que vuelve imprescindible una gestión cuidadosa y una 
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estrategia de comunicación sólida en estos canales. Por tal motivo, la 
inˌXencia de las redes sociales en la opinión p¼blica, la diIXsión de 
información y la cultura popular es innegable (Blasco, 2021).

Se espera que las redes sociales incorporen también tecnologías 
como la realidad aXmentada, la realidad virtXal \ la inteliJencia artifi-
cial para ofrecer experiencias más inmersivas y personalizadas. Por otra 
parte, también hay la expectativa de que las redes sociales desarrollen 
medidas más avanzadas para proteger los datos de los usuarios y ga-
rantizar la seguridad en línea.

Las redes sociales requieren de un enfoque estratégico y una ges-
tión diliJente para ma[imi]ar sXs beneficios \ minimi]ar los riesJos� 
Las tendencias futuras indican una mayor integración de características 
multimedia y la evolución hacia espacios virtuales más inmersivos.

6. Comunicación Transmedia

El concepto de transmedia surge en el ámbito de la narrativa y la co-
municación mediática. Fue acuñado 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.

-enNins introdXMo el t«rmino para describir Xna Iorma de contar his-
torias que se extiende a través de múltiples plataformas de medios y 
canales de comunicación. En lugar de limitarse a un solo medio, como 
la televisión o el cine, las narrativas transmedia se despliegan a través 
de diversos medios, como libros, cómics, videoMXeJos, redes sociales \ 
otros más (Jenkins, 2006). La idea central es que cada pieza de contenido 
contribuye de manera única a la historia general, aportando diferentes 
perspectivas, personaMes o elementos TXe enriTXecen la e[periencia 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 combinación de las palabras “productor” y 
ȤconsXmidorȥ� FXe acX³ado por primera ve] por Alvin 7oIˌer en sX 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 inmersión en universos 
narrativos compleMos \ Iomentando la participación interactiva del p¼-
blico. Ha sido ampliamente adoptado en industrias como el entreteni-
miento, la publicidad y la educación, y continúa evolucionando con el 
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avance de la tecnología y la convergencia de medios.

La comunicación transmedia se extiende a través de múltiples pla-
taformas y medios. Esta tendencia permite una experiencia más rica y 
envolvente para el consumidor, al sumergirlo en un universo narrativo 
completo. Desde películas y series que se complementan con libros y vi-
deoMXeJos, hasta campa³as pXblicitarias TXe se desplieJan en diversos 
canales, la comXnicación transmedia se perfila como Xna herramienta 
poderosa para la creación de experiencias de marca impactantes.

7. Cibercultura

La cibercultura ha experimentado una metamorfosis notable en los 
últimos años. En su origen, representaba la cultura emergente en la 
era digital (Lévy, 1997), pero ahora se encuentra en un nuevo umbral, 
inˌXenciada por avances tecnolóJicos disrXptivos como la inteliJencia 
artificial, la proliIeración de las redes sociales \ la compleMa interco-
nexión de narrativas a través de la comunicación transmedia.

/a inteliJencia artificial ha sido Xno de los motores m£s potentes de 
esta reconfiJXración cibercXltXral� /a capacidad de las m£TXinas para 
aprender, procesar datos y tomar decisiones ha permeado diversos as-
pectos de la vida cotidiana� 'esde asistentes virtXales TXe simplifican 
nuestras tareas hasta algoritmos que personalizan nuestras experien-
cias en línea, la inteliJencia artificial se ha vXelto omnipresente� Esto 
ha alterado la forma en que consumimos información, interactuamos 
en la red y, en última instancia, percibimos la realidad. La cibercultura 
actual se caracteriza por una simbiosis entre la creatividad humana y la 
capacidad de procesamiento de la inteliJencia artificial�

Por otra parte, las redes sociales también han sido un elemento de-
finitorio de esta nXeva Iase de la cibercXltXra� 3lataIormas como Face-
book, Twitter, Instagram y TikTok han creado ecosistemas digitales ricos 
\ compleMos TXe Iacilitan la cone[ión Jlobal \ la creación de comXnida-
des virtuales. Sin embargo, también han dado lugar a fenómenos como 
las bXrbXMas de filtro \ la propaJación de la desinIormación� En las bXr-
bXMas de filtro las personas son e[pXestas a inIormación \ contenido 
que está en línea y que se adapta a sus preferencias y comportamientos 
anteriores, lo cXal hace TXe solo vean \ consXman contenido TXe confir-
ma y refuerza sus creencias y opiniones existentes (Holone, 2016). Esto 
ha llevado a Xna reˌe[ión crítica sobre la inˌXencia \ el poder de las 
redes en la formación de opiniones y comportamientos, lo que a su vez 
ha moldeado la cultura en línea.
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La cibercultura incluye prácticas sociales, normas, valores y formas 
de expresión que surgen en el ciberespacio y que cambian continua-
mente. La cibercultura ha democratizado la creación y distribución de 
contenidos, permitiendo la participación activa de individuos en la pro-
ducción cultural (Ruiz, 2008). A medida que la tecnología sigue avan-
zando, la cibercultura continúa evolucionando y dando forma a nuestra 
identidad digital.

8. Conclusiones

/as tendencias tecnolóJicas, en lo relativo a la inteliJencia artificial, 
la analítica de datos, las redes sociales, y la comunicación transmedia, 
están transformando radicalmente nuestras sociedades. Estas fuerzas 
impulsoras están moldeando la forma en que vivimos, interactuamos y 
nos comunicamos en esta nueva era. 

Para los individuos y organizaciones, comprender las últimas ten-
dencias tecnológicas 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 seguir. Por tal razón, 
resulta imperativo estudiarlas y adaptarlas para navegar con éxito en 
el mundo contemporáneo. Tal y como sugería Marshall McLuhan, es im-
portante comprender las transformaciones revolucionarias provocadas 
por las tecnologías porque nos brinda la capacidad de preverlas, gestio-
narlas \ aMXstarnos a ellas �1orden, ������

Dadas las circunstancias expuestas, es fundamental que las perso-
nas busquemos en primera instancia desarrollar atributos (conocimien-
to, habilidades \ actitXdes� TXe nos permitan la adaptación efica] al 
entorno. Al mismo tiempo, es esencial que nos liberemos de prácticas y 
hábitos que, en lugar de favorecer la adaptación a las nuevas demandas 
del entorno, dificXlten o impidan dicho proceso� /as tendencias TXe se 
han revisado en este texto están dando forma al futuro. Comprenderlas 
nos ayuda a prepararnos para lo que está por venir y a tener un papel 
activo en la construcción del futuro tecnológico y social.
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zación en IA, me permite liderar la integración de tecnologías 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 próxima generación de líderes digitales. Su correo electrónico: francisco@
fcdigital.com.mx
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1. Introducción

'esde el inicio de la hXmanidad, la cXriosidad ha sido la br¼MXla TXe 
ha guiado al ser humano a través de los mares del desconocimiento y 
la curiosidad hacia las costas de la iluminación y el progreso. La historia 
est£ marcada de momentos clave TXe han redefinido nXestra e[istencia 
y nuestro medio ambiente: el dominio del fuego que nos brindó calor y 
defensa contra la oscuridad, la invención de la rueda que puso en mo-
vimiento a las civilizaciones, y la revolución agrícola que nos ancló a la 
tierra y alimentó el nacimiento de las metrópolis.

Hoy nos encontramos en el umbral de una nueva era, una que apunta 
m£s el dominio de lo intanJible� la inIormación� /a inteliJencia artifi-
cial (IA) es el fuego moderno, la rueda contemporánea, la agricultura de 
nuestra era digital. Como aquellos hitos del pasado, está transforman-
do todos los aspectos de nXestra sociedad� desde cómo trabaMamos \ 
aprendemos hasta cómo nos comunicamos y, en última instancia, cómo 
comprendemos nuestro entorno.

Esta revolución digital comprende una gran cantidad de tecnología 
emergentes como Internet de las cosas (IoT), blockchain, metaverso, au-
tomatización y en particular la IA. Vivimos la siguiente escala de nuestro 
viaMe, ese viaMe ancestral de conocimiento \ descXbrimiento \ a la ve] Xn 
salto hacia un desconocido repleto de posibilidades. Nos encontramos 
en Xn pXnto de inˌe[ión crítico, en el TXe las decisiones TXe tomemos 
hoy determinarán el curso de nuestra evolución cultural y tecnológica. 
/a IA no es solo Xn conMXnto de alJoritmos \ datos� es el espeMo en el 
TXe se reˌeMa nXestra ambición colectiva de trascender nXestras 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� /a inteliJencia artificial se ha convertido en el catali]ador de Xna 
metamorIosis sin precedentes, Xn Ienómeno TXe est£ redefiniendo las 
reJlas del MXeJo en cada esIera de la e[istencia hXmana�

Sin embargo, este progreso no es un camino lineal ni exento de de-
safíos. Cada avance viene acompañado de interrogantes fundamentales 
sobre «tica, privacidad \ el IXtXro del trabaMo� En este conte[to, recor-
damos que cada gran salto adelante de la humanidad no sólo ha sido 
tecnolóJico, sino tambi«n filosófico \ moral� /a IA nos impXlsa a cXes-
tionarnos TX« siJnifica ser hXmano en Xn mXndo donde nXestras crea-
ciones pueden imitar, e incluso superar, nuestras propias capacidades 
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cognitivas.

Así como hoy damos por sentado que al encender la hornilla de la 
estufa habrá un fuego para preparar los alimentos y que éstos esta-
rán disponibles en el mercado o nuestro refrigerador, las generaciones 
futuras entenderán la relación simbiótica entre humanos y máquinas 
como una integración natural y cotidiana. Situación que, al pensarla hoy, 
nos maravilla o nos produce temor, depende de la perspectiva de cada 
TXien� 3ero no adelantemos MXicios ni hechos, comencemos por enten-
der TXe es la inteliJencia artificial�

�� 'efiniciµn \ (YRlXciµn Ge la Inteligencia $rtificial

/a inteliJencia artificial es Xn campo de estXdio TXe ha Iascinado \ 
desafiado a acad«micos \ proIesionales por d«cadas, \ las definiciones 
de este concepto han evolucionado con el tiempo y los avances tecno-
lóJicos� AlJXnas definiciones notables son�

“La ciencia y la ingeniería de hacer máquinas inteligentes, especial-
mente programas de cómputo inteligentes” McCarthy, J (1956).

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

En resXmen, la inteliJencia artificial se refiere a conIerir a las m£TXi-
nas la capacidad de realizar tareas que requieren inteligencia humana 
�o sXperior�� /o anterior comprende IXnciones como aprendi]aMe, reso-
lución de problemas, toma de decisiones, análisis de datos, reconoci-
miento de patrones, procesamiento de lenJXaMe natXral, visión artificial, 
generación de contenidos, entre muchas cosas más.

3. Los orígenes

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

Un siglo antes de la era de la computación, detonada por el de-
sarrollo de la primera computadora (la famosa ENIAC construida por 
la Universidad de Pensilvania), la matemática inglesa Ada Lovelace ya 
proponía el concepto de Ȥm£TXina pensanteȥ a partir de sX trabaMo con 
la máquina analítica de Charles Babbage.
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Alan Turing, a menudo considerado el padre de la computación y la 
inteliJencia artificial, no proporcionó Xna definición de ȤinteliJencia ar-
tificialȥ como la entendemos ho\, \a TXe el t«rmino no se había acX³ado 
en su tiempo. Sin embargo, en su artículo Computing Machinery and 
Intelligence de 1950, Turing exploró la idea de la inteligencia de las 
m£TXinas� 'efinió la inteliJencia artificial como Xna m£TXina TXe 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 máquina inteligente sería aquella capaz de 
reali]ar tareas \ modificar sX comportamiento bas£ndose en e[perien-
cias previas, Xna idea IXndamental en la inteliJencia artificial moderna�

John McCarthy, desempeñó un papel fundamental en el nacimiento 
\ evolXción de la inteliJencia artificial� 1o solo IXe «l TXien acX³ó el 
t«rmino ȤInteliJencia Artificialȥ dXrante la conIerencia de 'artmoXth en 
1956, evento que coorganizó y que marcó el inicio formal del campo 
como un área académica, sino que su visión propuso que cualquier ca-
racterística de la inteligencia humana podría ser tan detalladamente 
descrita TXe Xna m£TXina sería capa] de simXlarla� 6X trabaMo temprano 
\ sX empXMe continXo hacia la concreción de la IA establecieron Xna 
base sólida sobre la cXal se constrXiría el vasto \ compleMo campo TXe 
conocemos hoy.

�� &laVificaciµn Ge la I$

E[isten tres clasificaciones predominantes TXe aJrXpan los diIeren-
tes paradiJmas baMo los cXales la IA opera \ evolXciona� la inteliJencia 
artificial basada en reJlas, la inteliJencia artificial basada en aprendi]a-
Me \ la inteliJencia artificial Jenerativa� &ada Xna de estas clasificacio-
nes no solo representa Xn conMXnto distinto de t«cnicas \ teorías, sino 
también diversas aplicaciones y potenciales.

Inteligencia Artificial Basada en Reglas

Sin duda la más sencilla de todas y muy fácil de comprender. Se basa 
en acciones que se deben realizar si se cumplen ciertas condiciones. En 
términos de código, se trata de instrucciones IF … THEN simples o bien 
anidadas que se convierten en árboles de decisiones.

Aplicaciones prácticas de este tipo de IA las hemos tenido a la mano 
desde hace a³os� 8n eMemplo sencillo son los filtros de 63A0 en el 
correo electrónico. En función a ciertas reglas o condiciones generadas 
por el XsXario, elimina o archiva el mensaMe de correo en la carpeta 
adecuada.
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2tro eMemplo claro son los chatbots, Jenerados por £rboles de de-
cisiones TXe van JXiando el ˌXMo del XsXario en la interacción hasta 
llegar al resultado esperado por el programador. Muy similar también a 
los menús telefónicos de los centros de atención al cliente.

Inteligencia Artificial Basada en Aprendizaje

/a inteliJencia artificial basada en aprendi]aMe, conocida com¼n-
mente como machine learning, introduce una dimensión donde las má-
TXinas no solo eMecXtan, sino TXe aprenden� A trav«s de Xn meticXloso 
proceso de prueba y error, estos sistemas evolucionan, perfeccionando 
sXs respXestas \ afinando sX precisión� 3ara ello, es crXcial el acceso a 
océanos de datos, que, al ser procesados, alimentan, expanden y perfec-
cionan su conocimiento. 

En el corazón de este proceso se encuentran las redes neuronales, 
inspiradas en la compleMidad del cerebro hXmano� Estas redes est£n 
formadas por una constelación de unidades de procesamiento, inter-
cambiando datos, aprendiendo de cada interacción \ meMorando conti-
nuamente. Cada experiencia se convierte en un escalón más hacia una 
eficiencia IXtXra, moldeando Xna inteliJencia artificial TXe se adapta, 
meMora \ sXpera con cada tarea reali]ada�

EMemplos claros de la aplicación de este tipo de IA los podemos en-
contrar en los sistemas de prevención de fraude, que analizan millones 
de transacciones para encontrar patrones e información que generen 
alertas sobre una posible transacción fraudulenta. O bien en un caso 
m£s al alcance de todos, la personali]ación de contenido de 1etˌi[, 
TXe oIrece contenidos acordes a los h£bitos de consXmo de cada perfil 
de usuario.

Inteligencia Artificial Generativa

/a InteliJencia Artificial *enerativa �IA*� es Xn concepto TXe ha 
cobrado impXlso en los ¼ltimos a³os, Xna interesante conˌXencia de 
aprendi]aMe aXtom£tico \ aprendi]aMe proIXndo TXe ha ampliado los 
horizontes de lo que las máquinas pueden crear. Gracias a los avances 
en estas áreas, la IA ahora puede ir más allá de la mera interpretación y 
análisis de datos para convertirse en un creador. 

Los sistemas generativos están diseñados 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 
te[to o códiJo, 0idMoXrne\ para Jeneración de im£Jenes, 5XnZa\ para 
creación de video o MusicGen para la composición de piezas musicales.

5. Auge Reciente de la IA

El reciente aXJe de la inteliJencia artificial pXede atribXirse a la 
suma de diferentes factores tanto técnicos como socioeconómicos, que 
han convergido para crear un escenario propicio para su desarrollo y 
adopción. 

Primero, la enorme capacidad de computación y las soluciones de 
almacenamiento de datos han escalado de manera que permiten ges-
tionar y procesar el vasto volumen de información requerido por mode-
los de IA cada ve] m£s compleMos, a Xn costo relativamente baMo� Esto, 
combinado con la proliferación de Big Data, ha proporcionado una base 
de conocimientos sin precedentes de la cual la IA puede aprender y 
perfeccionarse.

Adem£s, el creciente inter«s \ las inversiones en I�' por parte de 
gobiernos y corporaciones privadas han inyectado capital y recursos 
esenciales para impXlsar la innovación en inteliJencia artificial� 3or ci-
tar Xn eMemplo, 0icrosoIt invirtió �� billones de dólares en 2pen AI a 
principios de este año. Esto ha facilitado la investigación y el desarrollo 
de nuevas técnicas, ha promovido la colaboración entre la academia y 
la industria y generado nuevas oportunidades de negocio tanto para los 
big players de la industria, así como para startups tecnológicas.

/a IA se ha beneficiado enormemente de sX inteJración con otras 
tecnologías emergentes, como el Internet de las Cosas (IoT), cloud com-
puting o big data, ampliando sus aplicaciones prácticas y su accesibi-
lidad. La interoperabilidad con estas tecnologías ha permitido que la 
IA se infiltre en la vida cotidiana, transIormando desde la manXIactXra 
hasta la e[periencia del XsXario final� < MXstamente este ser£ Xno de 
los puntos a monitorear en el futuro, la IA tiene su mayor potencial al 
integrarse con otro tipo de tecnologías.

Finalmente, los avances en modelos generativos y la creciente facili-
dad de Xso han democrati]ado la IA, /a simplificación de las herramien-
tas \ plataIormas de IA, MXnto con la disponibilidad de marcos de trabaMo 
y APIs accesibles, ha posibilitado que un público más amplio implemen-
te solXciones de inteliJencia artificial, detonando así sX e[pansión \ el 
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boom que observamos hoy en día. 

Precisamente este último punto es el que ha puesto, para bien o 
para mal, a la IA en la mira de todos. La mayoría de las nuevas tecno-
logías tienen un proceso de adopción lento y costos. Recordemos los 
inicios de Internet y la web, solo unas cuantas universidades y centros 
de investigación tenían acceso a la red. Después, la generación de con-
tenidos e información estaba únicamente en las manos de grandes em-
presas. Tardamos unos años en llegar a la Web 2.0 para poner también 
en manos del usuario la creación de contenidos y muchos años más 
para favorecer el acceso de la mayoría.  En el caso de la IA, en particu-
lar gracias a la IA Generativa, el acceso es rápido, sencillo y a un precio 
mX\ aseTXible �inclXso de Iorma JratXita�� 3ermitiendo por eMemplo a 
un individuo sin capacidades o conocimientos artísticos crear imáge-
nes impactantes y de alta calidad, basadas únicamente en una idea, en 
cuestión de segundos. 

6. Impacto de la IA en la Industria 4.0

La Industria 4.0 se ha erigido sobre la promesa de una revolución 
diJital \ la inteliJencia artificial �IA� es Xno de sXs pilares m£s trans-
Iormadores� /a aXtomati]ación avan]ada MXnto con la robótica colabo-
rativa son eMemplos claros de esta transIormación� /os robots, ahora 
capaces de aprender \ adaptarse, no solo eMecXtan tareas con precisión 
milim«trica, sino TXe tambi«n pXeden aMXstar sXs acciones en tiempo 
real para responder a cambios imprevistos en el entorno de producción. 
Esto ha propiciado una colaboración humano-máquina más segura y 
eficiente, donde cada Xno aporta sXs Iortale]as al proceso prodXctivo�

En la optimización y personalización de la producción, la IA desem-
peña un papel crucial al permitir que las operaciones se adapten a la 
demanda específica del mercado con Xna eficiencia sin precedentes� 
Esto se traduce en una notable reducción de desperdicios y un incre-
mento de la prodXctividad� /a manXIactXra deMa de ser Xn proceso ríJi-
do para convertirse en Xna orTXesta afinada TXe responde con aJilidad 
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 Iallos antes de TXe ocXrran, lo TXe siJnifica Xna disminX-
ción siJnificativa en los tiempos de inactividad \, por ende, en los costos 
de reparación. Esta anticipación proactiva asegura una continuidad y 
fiabilidad operativa TXe antes era inalcan]able�
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/a IA Jenerativa, en particXlar, est£ redefiniendo los límites de la 
creatividad en la Industria 4.0. Con la capacidad de generar contenidos 
personali]ados, meMorar procesos de marNetinJ \ comXnicación, opti-
mizar copywriting y SEO, así como diseñar campañas más atractivas y 
efectivas, la IA está desempeñando un papel crucial. Además, la crea-
ción automatizada de imagen, audio y video abre nuevas posibilidades 
para la publicidad y el diseño de productos, proporcionando a las em-
presas herramientas poderosas para captar la atención en un mercado 
cada vez más saturado.

En resumen, la IA está en el núcleo de la Industria 4.0, impulsando 
avances TXe no solo transIorman procesos, sino TXe redefinen la inte-
racción entre la tecnología y el talento humano, creando un ecosistema 
industrial más resiliente, adaptativo y sostenible.

7. Retos y Consideraciones sobre la IA

Como podemos ver, la IA es parte de nuestras vidas desde hace años 
y cada vez abarca más aspectos de nuestro quehacer diario. Nos en-
contramos aún 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 0XsN afirma Ȥ/a IA es potencialmente la ma\or ame-
naza contra la civilización” (González, 2023) en su reunión con el primer 
ministro israelí. O advierte a los miembros del Senado de Estados Uni-
dos que “la IA generativa supone riesgos para la civilización” (González, 
������ 6in embarJo, este siempre pol«mico personaMe, MXstamente esta 
semana lan]ó *roN, con el obMetivo de competir con &hat *37� �'ónde 
queda entonces la supuesta preocupación por los grandes riesgos?

La IA es una herramienta tecnológica que será utilizada para bien o 
para mal por los mismos humanos, igual que ha sucedido con la mayo-
ría de los avances tecnológicos. Sin duda existen aspectos que debemos 
evalXar \ condXcir con cXidado, por eMemplo� respeto a la privacidad, 
propiedad intelectual, uso mal intencionado o falta de certeza en la 
información.
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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 información planteaba retos muy simila-
res y el resultado es como se podría esperar. Hay un antes y un después 
de Internet en la historia de la humanidad. Se lograron grandes avan-
ces, cambió la Iorma en como trabaMamos, aprendemos, compramos o 
nos relacionamos. Efectivamente, también hay usos desafortunados de 
esta tecnología, 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 IA y su impacto sea similar. El mundo después de 
la IA, \ en particXlar de la masificación TXe estamos viviendo, ser£ sim-
plemente diIerente� 0eMor en alJXnos aspectos, tal ve] peor en otros� 
Crearemos caminos y a la vez encontraremos nuevos obstáculos.

Hay muchos retos por resolver ante esta tecnología, se ha debatido 
mucho sobre temas como cuestiones laborales, discriminación o pri-
vacidad, incluso ya se está actuando en generar un marco normativo 
para estos temas. Sin embargo, desde mi óptica hay un tema que poco 
se trata \ es en el TXe TXiero hacer «nIasis en estas reˌe[iones finales� 

Volviendo a la referencia de los 90s, en aquella época estuvo muy 
de moda el t«rmino Ȥbrecha diJitalȥ� 4Xe b£sicamente 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 digital y 
los que no. Han pasado 30 años y esa brecha, si bien se ha ido cerrando, 
aún existe.

Según el 19° Estudio sobre los hábitos de usuarios de internet en 
México 2023, en 2022 se llegó a la cifra de 96,87% de internautas o 
el 80.8% de la población (Asociación Internet, 2023). Además, desta-
can dentro de las barreras de conexión: fallas técnicas 25.8% conexión 
muy lenta en mi zona 22% y costos muy elevados 10.50% (Asociación 
Internet, 2023). Lo que nos dice que todavía existen problemas de in-
fraestructura y económicos que no permiten el acceso al 100% de la 
población.

La llegada de la IA, aunada a la enorme velocidad con la que está 
evolucionando, sin duda ampliará la brecha digital, o tal vez debemos 
llamarla “brecha IA”. Que además 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 tecnologías 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 0«[ico, para definir las políticas p¼blicas para TXe las posibi-
lidades que abren estas herramientas estén al alcance de todos. 

Si ampliamos esta visión, hace falta también incentivar el desarrollo 
económico mediante la IA. Prácticamente todos los días escuchamos 
sobre una nueva herramienta de IA o una nueva aplicación. ¿Pero cuán-
tas de estas son desarrolladas en México? 

Nuestro país rápidamente se está convirtiendo en un consumidor de 
IA. La oportunidad que se debe explotar es convertirnos en generado-
res de IA y no meramente espectadores. Hay grandes oportunidades de 
negocio en este sector, inversiones millonarias que no se están aprove-
chando y no se están impulsando.

Cierro mi participación en esta publicación con una frase de Stephen 
+aZNinJ, Ȥ/os avances de la InteliJencia Artificial traer£n problemas \ 
muchísimas oportunidades” (Inteligencia Generativa, 2023). 

Indudablemente, nos enfrentamos a la responsabilidad de guiar y re-
gular los desafíos emergentes de estas nuevas tecnologías. Sin embar-
go, la solución no reside únicamente en políticas de prohibición y res-
tricción. Por el contrario, es esencial fomentar un entorno que no solo 
sea seguro, sino también propicio para el desarrollo y la integración de 
la inteliJencia artificial en nXestra sociedad� Al hacerlo, no solo abrimos 
la pXerta a innovaciones siJnificativas, sino TXe tambi«n marcamos el 
inicio de una nueva etapa en nuestra evolución como sociedad y espe-
cie, una que avanza con la tecnología y la sabiduría en equilibrio.
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�4X« lenJXaMe dominas" 4Xi]£s tX respXesta es� inJl«s o Iranc«s o 
chino. La respuesta de las personas más técnicas es Python o Java o  R. 
6in embarJo, en este momento el lenJXaMe TXe predomina en todas las 
orJani]aciones es el lenJXaMe del 'A72� 7odos tenemos relación con los 
datos, en algunas ocasiones somos generadores de ellos y en otros mo-
mentos somos consumidores, de ahí la relevancia de entender al dato y 
potencial que se puede obtener de su análisis. 

8no de los principales beneficios TXe 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 análisis.

3. Aplicar el data storytelling.

Vamos a desarrollar cada uno de los puntos:

1. Tipos de Datos

'atos EstrXctXrados, son datos TXe tienen bien definidos sX lonJitXd 
y su formato, como las fechas, los números o las cadenas de caracteres 
(Naeem, 2023). En esta categoría de datos se encuentran las bases de 
datos, hoMas de c£lcXlo, archivos en Iormato csv �comma separated va-
lues). 

Datos No-Estructurados, son datos en el formato tal y como fueron 
recolectados, carecen de Xn Iormato específico� Estos datos son� im£-
genes, audios y videos (Ortega, s.f.).  Como se observa, son datos que 
tienen Xna lonJitXd TXe no es posible almacenar en Xna hoMa de c£lcX-
lo� EMemplo de estos datos son� aXdios de Xn call�center, videos de Xn 
comercial, imágenes 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 �Fil]inJer, ������ /os principales eMemplos 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 analíticas compleMas \ avan]adas \ alJoritmos de proce-
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samiento. Actualmente, existe una gran diversidad de proveedores que 
cXentan con proJramas TXe permiten reali]ar an£lisis con obMetivos es-
pecíficos� 3or lo Jeneral, este tipo de proJramas se llaman A3I �Applica-
tion Programming Interface).

9eamos Xn eMemplo� 7rabaMamos en Xn mXseo donde se reTXiere ana-
li]ar el perfil de sX visitante vincXlado a sX edad� 6i los visitantes son 
adXltos o menores de edad, con el obMetivo de planear las e[hibiciones 
para el siguiente año. Así que cada vez que se registra un visitante se le 
tomará una foto, la cual permitirá conocer con mayor detalle sus datos 
demoJr£ficos� En este caso estamos aplicando Xn proJrama �A3I� TXe 
analizará cada foto del visitante (dato no-estructurado) y el resultado 
que se obtendrá es el dato estructurado categoría de la edad: Adulto 
o 0enor de Edad� 2bservemos la siJXiente imaJen, ilXstra el eMemplo�  

ImaJen �� 3erfil de visitante

Fuente: elaboración propia

Es importante TXe se identifiTXe el valor TXe aportan los datos no�es-
tructurados y semiestructurados al análisis de datos. El desafío es de-
finir el dato estrXctXrado TXe se reTXiere obtener de esas im£Jenes, 
audios, videos o textos. 

La tendencia en las organizaciones no solo es generar datos estructu-
rados, cada día producen una mayor cantidad datos no-estructurados. 
Esto nos obliJa a identificar la variedad de datos, e inclXirlos en el an£-
lisis de datos con el obMetivo de tomar decisiones sXstentadas en ese 
gran universo de datos. 
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ImaJen �� 3erfil de visitante

FXente� +erbert -ones������ &iencia de los 'atos� /a JXía definitiva sobre el an£-
lisis de datos Minería de Datos

2. Tipos de análisis

8na ve] TXe se han identificado los diIerentes tipos de datos, es mo-
mento realizar su análisis. Es relevante conocer y entender los tipos de 
análisis de datos:

a) Análisis descriptivo

b) Análisis predictivo

c) Análisis prescriptivo

Imagen 3. Tipos de análisis

Fuente: elaboración propia

Fuente: elaboración propia
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Cada tipo de análisis responde a diferentes preguntas que se plan-
tean los tomadores de decisión en las organizaciones.  A continuación, 
vamos a definir cada Xno de ellos�

a) Análisis descriptivo

Análisis descriptivo, como su nombre lo indica describe la situación 
actual de la empresa de su pasado, de la misma forma que una foto-
grafía describe el detalle de un evento, un lugar o una persona (Cupas, 
������ 6X obMetivo principal es encontrar halla]Jos relevantes, meMor 
conocidos como insiJhts� EMemplo de preJXntas del neJocio TXe el an£-
lisis descriptivo dan respuesta son: 

• ¿Cuántos empleados de cierto puesto se han tenido a lo largo 
de 5 años?

ȩ �3orcentaMe de rotación de los empleados al día de ho\"

ȩ �&X£l es el £rea o departamento meMor evalXado por los em-
pleados de la empresa?

• ¿Cuál es la cantidad de horas de capacitación para cada emplea-
do, en el año pasado?

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

b) Análisis predictivo

Análisis predictivo, responde las preguntas del futuro de la empresa. 
El arriesgarnos a predecir valores futuros, nos obliga a tener un susten-
to en las áreas: matemáticas, estadística y probabilidad. Logrando crear 
diIerentes alJoritmos \ modelos con obMetivos específicos, esto Iacilita 
su aplicación en los proyectos de cualquier industria, sin tener la nece-
sidad de ser grandes expertos (Girón, 2022). Además, da origen al área 
de machine learning. 

EMemplo de preJXntas del neJocio TXe el an£lisis predictivo dan res-
puesta son: 

• ¿El cliente que acaba de solicitar un préstamo bancario, lo paga-
rá?
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• ¿Cuál es el siguiente producto que seleccionará un cliente que 
tiene en el carrito de compra un tapete de yoga?

• ¿Qué empleado talentoso está cerca de abandonar la empresa?

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

c) Análisis prescriptivo

El análisis prescriptivo, se apoya en el análisis predictivo, por ende, 
en modelos de machine learning, logrando crear nuevos modelos con 
ma\or nivel de compleMidad, lo TXe da oriJen a deep learninJ, lo TXe es 
la base de la inteliJencia artificial� Esto permite TXe la inteliJencia arti-
ficial se ponJa al servicio de la estrateJia de las empresas, de Xna ma-
nera práctica, yendo más allá de escenarios descriptivos y predictivos. 

El análisis prescriptivo evalúa las decisiones en escenarios futuros, 
así como el impacto que puede tener una acción, buscando que los 
resXltados sean consistentes con el obMetivo del neJocio propXesto �6o-
taquirá, 2022). 

EMemplo de aplicaciones del an£lisis prescriptivo en el neJocio� 

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

• Automatizar asignación de conductores en aplicaciones de 
transporte como Uber o Diddy.

ȩ 3rodXcir estimaciones financieras baMo diIerentes escenarios�

Después de conocer los tres niveles de análisis de datos, se debe 
identificar el potencial TXe tienen los datos al momento de ser anali]a-
dos descriptiva, predictiva \ prescriptivamente, loJrando definir pro\ec-
tos innovadores en la orJani]ación, TXe permitan alcan]ar los obMetivos� 
'ise³ando estrateJias personali]adas por eMemplos� 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 

&omXnicar Xn mensaMe de Xna manera sencilla, clara \ entendible 
para el público 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 análisis de datos (Cote, 2021). Esta tarea se vuelve espe-
cialmente importante cXando la aXdiencia es Xn eTXipo de trabaMo, Xn 
JrXpo de inversionistas o Xn prospecto de cliente específico�

¿Cómo generar una buena historia?

a) Conocer a la audiencia.

b� 'efinir el mensaMe clave�

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

d) Incluir el llamado a la acción.

a) Conocer a la audiencia.  “No cuentes una historia para ti; cuenta 
Xna historia para tX aXdienciaȥ� /a tarea de identificar a la aXdiencia se 
vXelve especialmente importante, esto permite seleccionar el mensaMe 
y el enfoque de la narrativa. Es muy diferente dirigirse al equipo de tra-
baMo, a Xn JrXpo de inversionistas o Xn prospecto de cliente específico�

• De la mayor importancia para conocer su audiencia.

• Encontrar una manera de relacionarnos con ellos.

• Encontrar qué es lo que mueve a nuestra audiencia.

• Usar eso a nuestro favor, para llevarlos a la acción.

b� 'efinir el mensaMe clave� Al principio de la historia se debe pre-
sentar el contexto

• El escenario

ȩ El personaMe principal

• La inestabilidad presentada

• ¿Qué sería la estabilidad esperada?
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EncXentre Xn personaMe TXe le importe, por el TXe pXeda transmitir 
sentimientos�  Ese personaMe le a\Xdar£ a contar la historia� 6er£n los 
sentimientos lo que más enganche, y no el qué “tan ducho” sea con el 
lenJXaMe�

c) Desarrollo de la historia, seleccionar la forma correcta de mos-
trar la información. Es el momento seleccionar las visualizaciones (aná-
lisis descriptivo) así como los modelos generados por medio del análi-
sis predictivo� Es importante atreverse a eliminar Jr£ficas, si no aporta, 
diga adiós.

La historia debe ser directa, sin divagar y sin rebuscar. Apiádese de su 
audiencia. ¡No divague!

6X aXdiencia, desea TXe sea Xn maestro paciente \ emp£tico� 3refiere 
claridad y simplicidad.

Se sugiere al desarrollar la historia:

• Tratar de cubrir todo el trasfondo relevante.

ȩ 'ar eMemplos TXe ilXstren el tema�

• Incluir datos que demuestren el problema.

• ¿Qué pasa si no se hace nada?

• Opciones para enfrentar el problema.

ȩ %eneficios de la solXción�

d) Incluir el llamado a la acción.

/a historia debe tener Xn final TXe motive a la aXdiencia a no ser 
pasivos después del comunicar el análisis de datos.  En esta etapa se 
debe lograr:

• El llamado a la acción

• Enlazarlo con el inicio de la historia.

Caso de uso: Análisis de Tweets  

El obMetivo del caso es� Ȥ'eterminar el impacto de los bots en 7Zitter, 
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en la comunidad de habla inglesa, acerca de las discusiones relaciona-
das con las caravanas migrantes”.

El set de datos TXe se anali]ó IXeron los mensaMes de ��,��� XsXa-
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 propósito determinar si el XsXario TXe escribió el mensaMe lo 
realizó 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 XsXarios +Xmanos, el ����� son XsXarios no definidos� 

El siJXiente paso IXe anali]ar el impacto de los mensaMes TXe IXeron 
escritos por %ots o +Xmanos, en este momento \a se identifica el tipo 
de usuario que generó el tweet.  En esta etapa del caso, se utilizó el 
análisis descriptivo, lo que permitió descubrir los siguientes hallazgos: 

� /os bots tienen Xna inˌXencia de ��� entre los XsXarios�

� /os bots m£s inˌXenciadores, tienden a diIXndir mensaMes con sen-
timientos negativos, publicado el martes en la madrugada. 

El data stor\tellinJ TXe se definió en nXestro caso� Inicia con la na-
rrativa del impacto que tiene la palabra MAGA (Make America Great 
AJain�, en los XsXarios� /os mensaMes TXe inclX\en esta palabra IXeron 
escritos por Bots, es una de las razones por la que repercuten entre los 
usuarios.  El llamado a la acción de esta historia es generar conciencia 
sobre el oriJen de los mensaMes TXe leemos en las redes sociales�  

4. Riesgos y precauciones sociales, al utilizar el análisis de datos

El an£lisis de datos tiene Jrandes beneficios, sin embarJo, ha\ TXe 
cuidar ciertos riesgos que podemos tener como personas y sociedad 
(Meneses, 2018). 
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• Discriminación. El uso de ciertos modelos predictivos y API´s 
pueden tener el sesgo de quien los entreno y elaboró. Existen algorit-
mos TXe revelan preMXicios sociales como [enoIobia, racismo, se[ismo� 
6obre este tema se recomienda el docXmental� 3reMXicio ciIrado� 

ImaJen �� ImaJen del docXmental Ȥ3reMXicio ciIradoȥ

• Invadir la privacidad. En los procesos de análisis de datos es 
imprescindible equilibrar la seguridad y la privacidad. La sensación que 
tienen más del 90% de los consumidores es que han perdido el control 
de sXs propios datos, TXe \a no son sXs dXe³os� 3ara Janar la confian]a 
de la sociedad, la única 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 protección de datos.

ȩ 0anipXlar decisiones� 9eamos Xn eMemplo� el an£lisis de datos 
sociodemoJr£ficos pXede ser Xsados para Xna campa³a electoral o po-
lítica, 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 manipulación. 

5. Conclusión

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 análisis 
de datos, con el obMetivo de tomar decisiones obMetivas \ sXstentadas� 
Esto permitirá diseñar estrategias acertadas que tendrán impacto posi-
tivo en las organizaciones. A nivel personal y profesional es importante 
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desarrollar la habilidad del análisis de datos, eso va a contribuir a do-
minar el lenJXaMe del 'A72�  %ienvenido al mXndo del an£lisis de datos� 
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1. Introducción

Este apunte tiene tres ideas. La primera, sobre el concepto de ci-
bercultura y sus posibles acepciones más allá del lugar común de algo 
relacionado con computadoras. La segunda, sobre la relación histórica 
entre la genealogía de la Nueva Teoría Estratégica (NTE) y la cibercultu-
ra. Y la tercera, el horizonte de la cibercultura en el umbral de la cuarta 
revolución industrial y el horizonte de la quinta revolución industrial, y 
la necesaria nueva conceptualización en la genealogía de la NTE. 

2. El concepto de cibercultura

El concepto de cibercultura ha transitado de la imagen del uso de 
las computadoras hacia una visión antropológica cibernética. En ese 
tránsito se ubica la Ingeniería en Comunicación Social y la propuesta de 
la Comuniconomía, referentes de diálogo profundo con la genealogía 
de la 17E� El pXnto es TXe no es sXficiente el Xso popXlar del concepto 
de cibercultura asociado a las llamadas tecnologías de información y 
comunicación, es necesaria una conceptualización que incluya a esta 
noción de divulgación en un marco conceptual teórico que una al movi-
miento emergente que connota ese concepto popular con el horizonte 
de una transformación de fondo en la vida social en general. 

El primer elemento que aparece en este enriquecimiento conceptual 
de la noción 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 vínculo entre la ciencia cibernética y la 
antropología más desarrollada y actualizada. La cultura es un concepto 
que connota a la vida social en todos sus aspectos constructivos. Cuan-
do se aJreJa a esos conceptos de cXltXra el prefiMo ciber, la cibern«tica 
enriquece al concepto tradicional de cultura, aquello que cultiva la for-
ma de vida en sociedad en forma prescriptiva y creativa. La cibercul-
tXra aJreJa Xn componente reˌe[ivo de control de los cXrsos de vida 
prescritos. En este sentido los actores sociales pueden percibir su forma 
de vida en Iorma reˌe[iva, \ no sólo como Xna prescripción cieJa TXe 
define sX identidad \ comportamiento� < en ese sentido pXeden modi-
ficar lo TXe los prescribe� 3or Xna parte, viven sX vida en Iorma cXltXral 
tradicional, pero también tienen conocimiento de cómo es que sucede 
y se desarrolla esa forma de vida, y también tienen el conocimiento 
para modificar esa Iorma de vida, \ las competencias para modificarla� 
/os actores se vXelven creadores reˌe[ivos de sX Iorma de vida baMo la 
noción de una cibercultura enriquecida conceptualmente. 
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En la Comuniconomía y la Ingeniería en Comunicación Social las si-
tuaciones sociales, lo que sucede en un aquí 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 algún cambio en algún sentido. La cibercultura se enriquece una 
vez más en este contexto constructivo al incluir el nivel de compromiso 
y responsabilidad de la vida vivida por parte de los actores. La cibercul-
tXra permite identificar el nivel de compromiso \ responsabilidad con 
la vida vivida, lo cual permite una percepción más rica y una decisión 
sobre las Iormas de la acción m£s definida \ consistente� Al aXmentar 
la reˌe[ividad sobre la sitXación el actor social est£ en Xn estatXs de 
mayor competencia para cambiar o continuar con su forma de vida. La 
&omXniconomía provee al actor social de los recXrsos para meMor perci-
bir, \ meMor decidir si cambia o contin¼a, \ para meMor actXar en el senti-
do de la continuidad o el cambio. Todo eso es parte de una cibercultura 
enriquecida conceptual y metodológicamente. 

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 según 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 tecnologías de infor-
mación y comunicación. Es decir, los teléfonos móviles, las computado-
ras, y todo el marco tecnológico 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 básicos 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 
percepción y la imaginación, tradicionales previos a la era digital, que 
se delegan a los dispositivos materiales. Los dispositivos cognitivos 
nuevos, los cómo operar a los nuevos dispositivos materiales, se supe-
ditan a esos dispositivos materiales, se aleMan del contacto directo con 
el mundo material fuera del contexto digital producido por la industria, 
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las nuevas acciones suponen una delegación de competencias cogni-
tivas previas al mundo digital ahora delegadas al dispositivo material. 
3or eMemplo, los nXevos dispositivos coJnitivos emerJentes en relación 
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 aplicación en el 
teléfono móvil, la nueva habilidad opera en relación con el dispositivo 
material, la vieMa habilidad de recordar TXeda despla]ada \ no necesita 
fortalecerse ni recordarse. Esto sucede con las competencias básicas, 
dispositivos cognitivos, de la percepción, la memoria y la imaginación. 

La conceptualización teórica de la cibercultura describe, comprende, 
\ siJnifica todo este movimiento de lo material a lo coJnitivo, de los 
dispositivos como el teléfono móvil, y los dispositivos como la percep-
ción, la memoria y la imaginación del mundo. El mundo digital meta-
boliza ciertas operaciones de información e interacción, y diluye otras. 

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

La propuesta original de la NTE de Rafael Alberto Pérez no inclu-
ye elementos de cibercultura, su mirada venía de otros asuntos, como 
la confrontación con el economicismo. Al proponer a la comunicación 
como una perspectiva innovadora que cambiaba de fondo la visión es-
tructural de la organización empresarial, parecería que los componen-
tes de la cibercultura quedaban incluidos en ese proceso de reorgani-
zación empresarial. El énfasis de la NTE es la empresa, la organización 
empresarial, su mirada epistemológica supone un giro importante en la 
confiJXración conceptXal estrXctXral de todo tipo de empresa� A la 17E 
no le afectaba la emergencia de la revolución industrial de la era di-
gital, su confrontación era con un paradigma que había regido durante 
el siglo veinte con una cosmovisión economicista. Y esa postura sigue 
siendo válida y pertinente aún sin considerar conceptualmente a las 
emergencias ciberculturales. 

Lo interesante es que la visión comunicológica de la NTE no ex-
cluye epistemológicamente a la perspectiva cibercultural, es decir, la 
NTE puede ser enriquecida con las visiones de la cibercultura sin la 
p«rdida de sX eMe central confiJXrador, la comXnicación� A la propXesta 
tradicional original de la NTE se le puede incorporar los elementos 
teóricos y metodológicos de la cibercultura sin problemas de estructura 
conceptXal \ metodolóJica� /a confiJXración de la 17E permite TXe sea 
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enriquecida por la cibercultura. El punto es que hay que hacerlo, no está 
presente la cibercultura en su programa original. 

La relación entre Octavio Islas y Rafael Alberto Pérez permitió que 
este maridaMe posterior a la propXesta oriJinal de la 17E pXdiera eIec-
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 movió la 
emerJencia de la 17E en el final del siJlo veinte, se mXeva hacia las 
agendas del siglo veintiuno y la cibercultura de la revolución industrial 
y social en movimiento.  Se trata de incorporar a la NTE a los nuevos 
Ienómenos \ lenJXaMes del siJlo veintiXno �la cibercXltXra de los dis-
positivos�� El trabaMo est£ en marcha, en los pro\ectos TXe han derivado 
de la NTE original se han ido incorporando situaciones asociadas a los 
dispositivos de la cibercultura, enfáticamente los materiales, pero no se 
ha reconceptualizado para actualizarla teóricamente con las visiones y 
prospectivas de la cibercultura conceptual y metodológica más avan-
zada. 

Otro tema es la fase siguiente de la genealogía y trayectoria de la 
NTE en la propuesta del Estrategar. Hay en la propuesta del Estrategar 
Xna intXición sobre la confiJXración operativa de la propXesta de la 
Comuniconomía y la Ingeniería en Comunicación Social. El punto es 
la cercanía del EstrateJar a la fiJXra de los dispositivos coJnitivos, no 
sólo a los dispositivos materiales. Hay una cibercultura implícita en 
la propXesta del EstrateJar al promover cierto tipo de confiJXración 
cognitiva, cibercultura, en ciertas condiciones naturales o inducidas. La 
propXesta del EstrateJar est£ Xbicada en la confiJXración coJnitiva de 
la acción, y es ahí en donde están ubicados los dispositivos cognitivos 
de la cibercultura avanzada. 

En este sentido se trataría en el trabaMo de aMXstar \ actXali]ar a 
la JenealoJía de la 17E \ el EstrateJar el e[plicitar la confiJXración 
cognitiva y enriquecer la visión comunicológica de su estructura con-
ceptual y metodológica: Se trata de empoderar en el Estrategar a una 
confiJXración coJnitiva TXe reTXiere ser impXlsada en los nXevos es-
cenarios de la vida contemporánea. Hay una cibercultura en el tránsito 
de la NTE al Estrategar. No es difícil ni complicado incorporar a la ci-
bercultura en un sentido amplio a la visión del Estrategar y de la NTE. 
/a base \a est£ ahí, cXando la 17E adTXiere Xn perfil de alto contenido 
cognitivo está de lleno dentro del ámbito conceptual de la cibercultu-
ra avanzada. Ese contenido cognitivo será clave para enriquecer en un 
sentido humanista a las visiones con un énfasis sólo productivista de la 
cuarta revolución industrial. 
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4. La cuarta revolución industrial y el concepto y visión de una ci-
bercultura necesaria, y la genealogía de la NTE

Lo primero que hace falta en este punto es una visión general de 
la llamada Cuarta Revolución Industrial. Básicamente se entiende por 
este nombre a una nueva manera de producir mediante la adopción de 
tecnologías 4.0, es decir, soluciones enfocadas en la interconectividad, 
la automatización y los datos en tiempo real. Esto implica la presencia 
de avances tecnológicos emergentes en diferentes ámbitos, como la 
robótica, la inteliJencia artificial \ los vehícXlos aXtónomos, entre otros� 
En la cuarta revolución industrial aumenta el impacto de las nuevas 
tecnologías digitales, es decir los dispositivos materiales de una ciber-
cultura digital. Lo que busca en principio la cuarta revolución industrial 
es articular digitalmente diversos campos de operación empresarial 
para garantizar la satisfacción de los clientes y la personalización de 
servicios. Este énfasis productivista y empresarial vincula a esta revo-
lución industrial con la propuesta de la genealogía 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 
Revolución Industrial y a una Quinta Revolución Industrial, una nueva 
confiJXración tecnolóJica TXe promXeve la transIormación del sector 
industrial en espacios inteligentes basados en Internet de las cosas y 
en computación cognitiva. El punto clave es el desplazamiento de los 
dispositivos cognitivos de las personas a las máquinas, en una interac-
ción dependiente de lo humano tradicional del mundo de las máquinas 
inteliJentes� 6e trata de poner la inteliJencia artificial al servicio de los 
individuos consumidores, uniendo a máquinas y personas. Todo esto es 
lo TXe est£ en MXeJo cXando se habla de estas nXevas revolXciones in-
dustriales, que ponen un énfasis en la producción y el mercado, también 
en la confiJXración de Xna nXeva ecoloJía social, Xn mXndo en TXe todo 
está conectado por dispositivos materiales cada vez más inteligentes, 
con mayor capacidad de relación entre información y necesidades de 
consumo individuales en diversas dimensiones. 

El pXnto clave en toda esta emerJencia es la reconfiJXración de la 
ecología social, es decir, el cambio en el todo social en su estructura 
y su organización. Las formas tradicionales de ecología social habían 
sido sintetizadas a partir de actividades globales humanas de relación 
con el mundo natural. Las ecologías sociales históricas habían sido las 
asociadas a la agricultura, a la ganadería, a la minería, a la pesca. Las 
ciudades implicaron poco a poco una nueva forma de ecología social, 
en donde el vínculo con el mundo natural quedaba desplazado, esto se 
enfatiza en la aparición del llamado sector de los servicios, y antes, de 
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la indXstria� /a primera confiJXración ecolóJica de la vida social estaba 
anclada en el vínculo con la naturaleza, la agricultura y la ganadería. 
Al aparecer la vida urbana en forma intensa y extensa esto cambió, la 
agricultura y la ganadería pasaron a un segundo lugar en un sentido 
ecológico. Después vino la gran revolución urbana, distribuida por el 
mundo en forma diversa, la industria y los servicios se pusieron al cen-
tro. De una ecología social campesina y rural se pasó a una ecología 
social ciudadana y urbana, con el impulso industrial del carbón. El si-
guiente momento fue la aparición del ciberespacio con el impulso de la 
electricidad y las energías fósiles. 

La ecología social urbana se transforma en forma muy rápida con la 
presencia del ciberespacio y todos los vínculos y nuevas articulaciones 
que esto permite. Ahí se ubica la cuarta revolución industrial desde una 
perspectiva más general que sólo lo productivo, el fondo sociocultural 
que esa revolución implica. A este movimiento general ecológico es al 
que se tiene que adaptar la genealogía de la Nueva Teoría Estratégica 
con la ayuda fundamental de la conceptualización avanzada de la ci-
bercultura.  

¿Cómo visualizar lo que todos estos cambios implican en la vida co-
tidiana del mXndo social" 4Xi]£s con Xn eMemplo concreto sea sXficien-
te para expresar en forma sintética los cambios ecológicos del mundo 
contempor£neo� EMemplo� 8n ta[ista \a no se Xbica por si mismo en Xn 
territorio, necesita de la aplicación que lo guíe, su nuevo dispositivo 
cognitivo es saber usar al dispositivo material de su teléfono celular. 
El dispositivo cognitivo histórico previo a la era digital de la ubicación 
espacial en un territorio se pierde con el uso de la aplicación 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 autónoma de 
la memoria y la percepción se debe al uso reiterado de la aplicación 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 ecología social en donde hay una 
nXeva confiJXración coJnitiva \ Xna presencia emerJente de dispositi-
vos materiales. El mundo cambia, la ecología social general cambia, con 
pérdidas y ganancias en cultura y cibercultura, todo sucede en la inte-
racción entre nXevos \ vieMos dispositivos materiales, \ nXevos \ vieMos 
dispositivos cognitivos. 
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�� $lgXnaV SregXntaV finaleV

�El hori]onte de la tecnoloJía diJital es sólo para beneficio de Xn 
escenario de vida posible? 

¿Cómo se construye un escenario deseable y más probable según los 
empresarios del cambio?

¿Cuántos escenarios más se pueden abrir además de los que pro-
mueven los dueños de la industria de lo digital? 

¿A cuántos mundos incluyen los escenarios más probables y los po-
sibles? 

¿Es el futuro sólo de nuevo una negación de todo el tiempo social 
anterior, o hay futuros en donde los pasados humanos previos a la era 
de lo digital serán incluidos, y cómo? 
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1. Introducción

Aunque el nombre que más comúnmente se asocia con el concepto 
de transmedia es el de Henry Jenkins, se sabe que Marsha Kinder ya se 
había 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 narración que se despliega a través de 
múltiples medios y plataformas de comunicación, y en el cual una parte 
de los consumidores asume un rol activo en ese proceso de expansión” 
�.inder, ����, p� �����  AXnTXe esta definición se TXeda corta Irente a lo 
que luego se consideraría transmedia, al no tener en cuenta el carácter 
complementario de los medios y las plataformas para la construcción 
de Xn Xniverso narrativo, sí arroMa lXces importantes Irente al nXevo rol 
activo de los consumidores, a los que en este artículo denominaremos 
prosXmidores, del inJl«s prosXmers de Alvin 7oIˌer�  Este aXtor se refie-
re a este espectador como: “un actor activo que participa en el proceso 
de producción, desde la concepción del producto hasta su consumo.” 
�7oIˌer, ����, p� ���� 

Aunque el término aparece en la década de los 90, ya podían ver-
se narrativas expandidas en comics que pasaron a otros medios o en 
importantes franquicias como Star trek que ya desde sus inicios había 
generado un universo expandido en películas, series de televisión (live 
action y animadas), comics, videoMXeJos \ novelas Jr£ficas� 6e considera, 
no obstante, a Jenkins como el padre del término, al lograr encuadrar 
\ definir las narrativas transmedia de Iorma m£s completa e inteJral� 
Este aXtor define la transmedia como ȤXna narrativa TXe se e[pande a 
través de múltiples medios y plataformas, en la que cada medio ofrece 
una perspectiva única que enriquece la experiencia de la audiencia” 
(Jenkins, 2008, p. 107). 

La narrativa transmedia, por tanto, no constituye solo una forma de 
narración si no también una manera de interacción entre los especta-
dores \ los relatos TXe se movili]an a trav«s de m¼ltiples medios confi-
gurando un universo narrativo en el que los relatos se complementan y 
construyen por medio de la participación de un espectador activo que, 
a su vez, puede aportar a su construcción 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 incorporación de 
m¼ltiples medios para la Jeneración de mensaMes m£s completos e in-
teractivos usando las tecnologías audiovisuales y las computacionales. 

La narrativa transmedia y la participación de los prosumidores



183

Jerónimo Rivera

Tecnologías rudimentarias como los sonovisos, que incorporaban pro-
\ección de IotoJraIías fiMas \ aXdio, sincroni]ados con pXlsos de sonido 
que incluían locución, música y en ocasiones varios proyectores; hasta 
las instalaciones artísticas que mezclaban proyecciones audiovisuales 
con pinturas, fotografías, esculturas y/o performances dramáticos apun-
tan a la Xtili]ación de distintos medios para transmitir Xn mensaMe o 
Jenerar emociones� 9erit\ �����, p� ��� lo define como Ȥla inteJración 
de te[to, Jr£ficos, aXdio \ video en Xn solo sistema inIorm£tico, con la 
capacidad de interactuar y controlar la información”. Sin embargo, es 
la lleJada de las interIaces Jr£ficas lo TXe pone de moda el t«rmino 
mXltimedia, al permitir la aparición de mensaMes en los TXe se combina 
la información escrita con material visual o audiovisual.  uestra clara de 
ello puede ser la aparición de las primeras enciclopedias visuales en CD 
Rom al estilo de Encarta1 en la década de los 90.

Más adelante, emerge el concepto de crossmedia, en el que ya no 
solo se hace referencia a los dispositivos tecnológicos por medio de los 
cuáles se presenta la información, si no a un relato que se despliega en 
múltiples medios para contarse de manera más completa e interactiva. 
El t«rmino IXe acX³ado por 5XshNoII �����, p� ���� \ definido como Ȥla 
pr£ctica de Xtili]ar m¼ltiples medios para transmitir Xn mensaMe o crear 
una experiencia”. Este autor señala que el crossmedia es una estrategia 
efica] para lleJar a Xn p¼blico amplio \ crear Xna e[periencia m£s en-
volvente. 

&omo se ha dicho, la definición m£s completa \ 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 múltiples medios y crean una experiencia colec-
tiva e inteJrada para los XsXarios� 3ara esta definición, el aXtor 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 
inIantiles como /as tortXJas ninMa \ /os mXppets babies para hablar de 
transmedialidad. También retoma el concepto de Hipermedia sugerido 
por Nelson en 1965, para referirse a los sistemas de información no 
lineales y multidimensionales que permiten la navegación interactiva 
y la creación de redes de asociación entre diferentes contenidos. La 
siJXiente fiJXra resXme la definición \ características de cada Xno de 
estos conceptos. 

1. La enciclopedia digital multimedia Encarta fue una iniciativa de Microsoft, desarrollada entre 1993 

y 2009. Antes de esta, se había lanzado la Compton’s Multimedia Encyclopedia, considerada la primer 

enciclopedia multimedia en CD-Rom.
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FiJXra �� 'efiniciones de crossmedia, mXltimeda \ transmedia

Fuente: elaboración propia

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 versátil e interactiva. El crossmedia su-
Jiere Xn mensaMe comXnicado a trav«s de distintos medios sin Xna co-
ne[ión narrativa evidente \ la narrativa transmedia implica Xn mensaMe 
TXe se IraJmenta \ se conecta a trav«s de varios medios, confiJXran-
do un universo narrativo que se ve completado por estos medios pero 
que, además, es inacabado y potencialmente inmensurable debido a la 
participación de los espectadores en su construcción narrativa. Pratten 
(2015) resume las características de estas narrativas mencionando que 
multimedia es simplemente la combinación de varios medios (texto, 
imágenes y sonidos), en tanto que crosmedia distribuye contenido a 
través de múltiples plataformas sin que éstas estén conectadas y trans-
media es el uso de múltiples plataformas para contar una historia que 
es más completa que la que se podría contar en una sola plataforma. A 
diferencia de las anteriores, la transmedia plantea contenidos interco-
nectados. 

En la siJXiente fiJXra, el aXtor e[plica la diIerencia entre los tres 
conceptos en las franquicias tradicionales y en la transmedia. 

La narrativa transmedia y la participación de los prosumidores
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Figura 2. Franquicias tradicionales y transmedia

Fuente: Pratten (2015, p. 26).

3ara ampliar sX definición de la narrativa transmedia, 3ratten men-
ciona algunas características particulares que deben considerarse para 
este tipo de relatos, entre las que incluye ubicuidad, persistencia, parti-
cipación, personalización, conexión, inclusión y accesibilidad (ubicación 
en la nube). Esto nos lleva a considerar que estas narrativas se encua-
dran en características que las hacen versátiles, 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 expansión 
narrativa, que implica que las historias se extiendan a través de dife-
rentes medios y plataformas, creando una experiencia más completa y 
compleMa para el p¼blico \ Jenerando Xn ma\or sentido de Xnidad� 'e 
igual manera, se potencian la interactividad y la interconectividad, que 
permiten que el público puede participar en la narrativa a través de di-
Ierentes Iormas, como MXJando a videoMXeJos, creando contenido propio 
o interactXando con los personaMes en las redes sociales� Finalmente, 
es clave la colaboración \ la participación de los espectadores MXnto a 
los creadores originales para crear una experiencia coherente y consis-
tente, sumada a una sensación más o menos genuina de co-creación y 
co-autoría. 

Hoy se habla de narrativa transmedia con frecuencia y su uso se 
ha diversificado \ e[pandido� En las narrativas actXales la interacción 
cobra la máxima importancia y esto ha llevado a que los espectadores, 
especialmente los m£s Móvenes demanden Xna participación m£s activa 
en las historias que consumen. La llegada de plataformas de streaming y 
la popXlari]ación de videoMXeJos de mXndo abierto han permitido TXe 
los nuevos espectadores no quieran más 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 conversación con pares en entornos online y offline. 

/os videoMXeJos, sin dXda, han sido claves para este cambio \ mX-
chos de ellos han permitido la e[pansión de la e[periencia del MXeJo 
a otros £mbitos \ plataIormas�  /lama la atención, por eMemplo, TXe vi-
deoMXeJos como Fortnite transmitan hoy conciertos y otros eventos para 
meMorar la e[periencia de los XsXarios \ TXe los e�James cobren cada 
vez más importancia como espectáculo masivo y plataforma comercial. 
En “TV entre comillas: la hipo-televisión pandémica” utilizo el término 
MXJador para reIerirme al espectador actXal, TXe no se resiJna a asXmir 
una posición 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 últimos años y hoy prometen ser una real 
expansión de la experiencia de la realidad mediante el uso de disposi-
tivos cada ve] m£s sofisticados \ cómodos para oIrecer Xna e[periencia 
menos intrusiva para los usuarios. La nueva generación de dispositivos 
de realidad virtXal, por eMemplo, promete Xna e[periencia realista TXe 
le permita a los usuarios disfrutar de sus contenidos sin desconectarse 
plenamente de la realidad. 

En cuanto a la realización audiovisual, algunos conceptos como los 
de saltos de eMe, planimetría \ planos de sonido e imaJen tienden a ser 
revaluados por la irrupción de la volumetría audiovisual, que permite 
que, mediante imágenes en 360 grados o movimientos de cámara mu-
cho más libres usando drones, los realizadores cedan parte del control 
a los espectadores que, desde hace décadas, ya han tenido la opción 
de elegir entre múltiples puntos de vista pero que ahora pueden ma-
niobrar la cámara para elegir que punto de vista quieren adoptar para 
visualizar el contenido. 

/a popXlari]ación de la inteliJencia artificial en ���� deMa abierta 
una gran pregunta para la narrativa transmedia cuando los realizadores 
tienen a su disposición una cantidad ilimitada de recursos automati-
zados para optimizar la creación de relatos y, de paso, poner en riesgo 
asuntos delicados como el respeto a los derechos de autor o el rempla-
]o de pXestos de trabaMo creativos�  /a leJislación \ el control adecXado 
de esta tecnología permitirá que la misma pueda ser utilizada en bene-
ficio de la labor creativa \ no en sX detrimento�

La narrativa transmedia y la participación de los prosumidores
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3. El fenómeno fandom

Este protagonismo del espectador como creador de contenidos, por 
supuesto, no es algo propio de esta época, pero sí algo que se ha in-
crementado \ TXe ha lleJado a definirse como fandom. Según Jenkins 
(2006, p. 124): “El fandom es una comunidad de personas que compar-
ten Xn inter«s com¼n en Xna obra de ficción, como Xn libro, Xna pelí-
cXla, Xna serie de televisión, Xn videoMXeJo, Xna banda mXsical, o Xn 
personaMe� /os miembros de Xn fandom suelen participar en actividades 
relacionadas con el obMeto de sX inter«s, como el intercambio de inIor-
mación, la creación de Ian art, la escritXra de Ian fiction, o la participa-
ción en convenciones”.

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

1. Vidding: se trata de la reedición de productos audiovisuales ori-
ginales para dotar de un sentido que, en ocasiones, puede diferir del 
original.  Además de las populares parodias, el vidding permite cambios 
de J«nero del material de base �de comedia a terror, por eMemplo� o la 
elaboración de tramas diferentes a las que originalmente se han plan-
teado.

2. Fansub: La globalización permitió el acceso a gran cantidad de 
material original al que puede accederse desde los distintos países y 
esto ha llevado a Xna sofisticación de la piratería, TXe ha prescindido 
de los soportes físicos (CD, DVD) para permitir el acceso online a conte-
nidos audiovisuales de forma ilegal. El fansub apunta a la subtitulación 
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 más allá de lo legalmente 
permitido.

3. Cosplay: uno de los fenómenos más interesantes, al pasar del mun-
do de las pantallas al mXndo real, confiJXrando identidades \ comXni-
dades de inter«s alrededor del JXsto por determinado personaMe o Iran-
quicia. La popularización 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.



188

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 añaden tramas secundarias, spin off de personaMes \ narrativas 
cruzadas con otras historias y universos. 

La mirada de la industria frente a este fenómeno 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 terJiversar historias o personaMes ni obtener lXcro 
comercial derivado de su uso. En ocasiones, se ha instado a los fans a 
crear contenidos que luego se incorporan a la narrativa canónica de 
esta y otras franquicias. En contraposición, 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-
versión de muchos de los fans de este universo narrativo. 

3ara conclXir, presento Xna Jr£fica pXblicada en la revista Razón y 
Palabra, en la que presento la evolución de los espectadores tomando 
como base las etapas de la televisión, que, ciertamente, coinciden tam-
bién con el desarrollo de narrativas únicas, multimediales o transme-
diales. En esta propuesta apunto al desarrollo de las distintas etapas y 
su incidencia directa en las formas de interacción de los espectadores 
con el contenido, los rituales que se establecen para su consumo, el 
comportamiento TXe medio \ contenidos confiJXran \ el tipo de televi-
dente que privilegian.

Cuadro 1. Evolución de los espectadores en las etapas de la televisión

Fuente: Rivera (2020)

La narrativa transmedia y la participación de los prosumidores



189

Jerónimo Rivera

En conclXsión, podemos afirmar TXe m£s all£ de las innovaciones tec-
nológicas, el desarrollo de dispositivos y plataformas y las nuevas for-
mas de consumo que se van consolidando, es la participación activa de 
los espectadores la TXe termina confiJXrando las Jrandes innovaciones 
en la narrativa transmedia y que hacia allá 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 Comunicación Futurible 2023, Nueva Teoría Estratégica (NTE): Para-
digma para recibir al futuro, trabajó con el objetivo de analizar la riqueza de la 
NTE como un nuevo paradigma aplicable en la comunicación estratégica, toman-
do en cuenta los cambios, complejidades y retos que enfrenta en la revolución 
industrial 4.0.

En el panorama contemporáneo de la comunicación, la evolución de las teorías 
estratégicas se convierte en un elemento vital para comprender y abordar los 
desafíos que enfrentan las sociedades globalizadas. En este contexto, la teoría 
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 desafía convenciones establecidas, abriendo nuevas fronteras en la 
comprensión de cómo la comunicación moldea y es moldeada por los procesos 
estratégicos. Artífices de esta visión han sido el Foro Iberoamericano sobre Estra-
tegias de Comunicación (FISEC) y luego, la Cátedra Itinerante sobre la Nueva Teo-
ría 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 integración de la 
comunicación en los procesos estratégicos a nivel regional e internacional. Des-
de su concepción, el Foro ha sido un catalizador para la convergencia de mentes 
y prácticas innovadoras, redefiniendo los límites de lo posible en el campo de la 
comunicación 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, epistemológico y 
metodológico, así como su relación e implicaciones cuando se relaciona con la 
comunicación en un contexto de revolución industrial 4.0.

Raúl Herrera. Presidente de FISEC.


