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Presentacion

Palabras que abren mundos

Los grandes proyectos suelen nacer del desafio de enfrentar un obstaculo. Las
dificultades, cuando son asumidas como oportunidades, se convierten en el motor de
nuevas ideas. Este libro no escapa a esa ldgica. Palabras Clave surge de la necesidad
de construir colectivamente un corpus conceptual que sirva como punto de referencia,
guia y provocacién para quienes habitamos la comunicacién digital.

Desde la catedra de Comunicacién Multimedia de la Licenciatura en Comunicacién
Social de la Universidad Nacional de La Rioja, experimentamos durante afios la
tensidn entre la escasez de materiales adecuados y la sobreabundancia de textos
fragmentarios, dispersos o de escasa densidad académica. Fue en esa tension, entre
falta y exceso, entre vacio y ruido, que decidimos transformar la dificultad en creacidn.
Creimos, y seguimos creyendo, que el conocimiento no se transfiere: se construye. Y
se construye en comun.

Este libro se inscribe en una tradicién que iniciamos hace ya méas de una década. En
2012 editamos la primera versién de Palabras Clave: conceptos esenciales para la
comunicacion multimedia, una obra pionera que ensayaba la escritura colectiva entre
docentes y estudiantes, en el marco de la universidad publica argentina. Hoy, en 2025,
retomamos y actualizamos aquella experiencia, conscientes de que los lenguajes
digitales, los escenarios tecnolégicos y las précticas culturales han mutado, pero
también convencidos de que la ensefianza universitaria debe seguir proponiendo
espacios de creacién compartida.

Por eso, este nuevo Palabras Clave tiene un caracter profundamente coral: sus autores
son, en su mayoria, estudiantes que se forman en nuestras aulas, que piensan y
problematizan las transformaciones de la comunicacién digital, y que aqui se
convierten en productores de conocimiento. Esta es, ante todo, una obra colectiva de
la universidad publica argentina.

Los conceptos aqui reunidos, algoritmos de recomendacién, narrativas transmedia,
identidad digital, inteligencia artificial generativa, desinformacién y fact-checking,
influencers, ciberseguridad, branding digital, anélisis de datos, entre muchos otros, no
son definiciones cerradas, sino nodos de una red. Son hilos que invitan a tejer
recorridos propios, a saltar de un texto a otro, a leer de manera no lineal. El lector
podré abordarlos como una enciclopedia minima, como un glosario razonado, como
una caja de herramientas o incluso como un espacio para la reflexién critica.

El espiritu de este libro es el de un wikilibro: se alimenta de la légica colaborativa, de la
escritura compartida, de la conviccién de que el conocimiento académico debe ser
abierto, vivo y siempre inacabado. Por eso, més que un punto de llegada, Palabras



Clave es un punto de partida. Una invitacién a que cada lector complemente,
cuestione y amplie lo aqui escrito.

En estas paginas encontrard no solo definiciones, sino también miradas, perspectivas,
interpretaciones. Porque hablar de comunicacién digital hoy es hablar de algoritmos y
afectos, de datos y narrativas, de identidades y plataformas, de creatividad y
vigilancia. Es hablar de nuestra vida cotidiana mediada por pantallas, de nuestras
formas de vincularnos, de nuestras maneras de conocer y aprender.

Palabras Clave quiere ser un libro Gtil, pero también un libro inquietante. Un espacio
donde cada término se convierta en una excusa para pensar criticamente el presente y
atisbar el futuro. Que el lector lo haga suyo, lo subraye, lo discuta, lo comparta.
Porque, en definitiva, las palabras solo adquieren sentido cuando son habitadas.

Maximiliano Bron y Carlos Navarro
Compiladores
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INTRODUCCION

Esta obra se inscribe en una tradicién iniciada hace més de una década. En 2012
editamos la primera versiébn de Palabras Clave: conceptos esenciales para la
comunicacion multimedia, una obra pionera que ensayaba la escritura colectiva
entre docentes y estudiantes en el marco de la universidad publica argentina. Hoy,
en 2025, retomamos y actualizamos aquella experiencia, conscientes de que los
lenguajes digitales, los escenarios tecnoldgicos y las practicas culturales han
evolucionado, pero convencidos de que la ensefianza universitaria debe continuar
promoviendo espacios de creacién compartida.

Este nuevo Palabras Clave también tiene un caracter profundamente coral: sus
autores son, en su mayoria, estudiantes que se forman en nuestras aulas, quienes
reflexionan y problematizan las transformaciones de la comunicacién digital y se
convierten en productores de conocimiento. Se trata, ante todo, de una obra
colectiva universitaria.

En el dindmico escenario de la educacién superior, donde la multiplicacién de
técnicas para la informacién y la comunicacién redefine constantemente nuestro
quehacer, la Universidad Nacional de La Rioja, a través de la Licenciatura en
Comunicacién Social y la catedra de Comunicacién Multimedia, presenta este
texto colectivo. Este volumen constituye un testimonio vivo de una filosofia
pedagdgica comprometida con la formacién de profesionales competentes y
reflexivos en la era digital.

La esencia de los proyectos de la cdtedra de Comunicacién Multimedia radica en
la defensa de una cultura libre, que reconoce el rol social de la universidad en la
creacion y distribucién del conocimiento. Esta publicacion es fruto del trabajo
colaborativo de estudiantes y docentes, quienes apuestan por un conocimiento
compartido y accesible, y surge de la necesidad de abordar vacios bibliogréficos
y de proponer una mirada propia sobre los "conceptos esenciales para la
comunicacién digital".

Este libro como propuesta pedagdgica se fundamenta en el Aprendizaje Basado
en Proyectos Colaborativos (ABPC), ya que "permite la participacién integra de los
estudiantes, haciéndolos protagonistas de su propio aprendizaje mientras
desarrollan las competencias necesarias para su futuro ejercicio profesional" (Bron,




2019, p. 11). Y hace propio aquello que sefalé Freire (2004, p. 2) al manifestar
que "enseflar no es transferir conocimientos, es crear la posibilidad de
producirlos". En este marco, como docentes asumimos un rol de guia, facilitando
que los estudiantes no solo absorban informacién, sino que la construyan y
elaboren activamente.

Asimismo, el libro se alinea con la perspectiva del constructivismo social, que
concibe el aprendizaje como un "proceso interno de entendimiento” originado en
la interrelacién social de personas que comparten, comparan y discuten ideas
(Cenich & Santos, 2005).

En este sentido, la innovacién constituye un elemento central de la catedra, ya que
facilita que los estudiantes, mediante el uso de tecnologias, accedan a
conocimientos de manera mas significativa y duradera, comprendiendo que la
tecnologia es un artificio que modifica las relaciones humanas y no una mera
herramienta que solo permite hacer lo mismo de siempre, pero con una eficiencia
mayor (Burbules & Callister, 2001). Este enfoque fomenta no solo habilidades
cognitivas, sino también la afectividad, la creatividad, el cumplimiento de roles, la
cooperacién y la capacidad de autocritica (Bron, 2018; Maldonado Pérez, 2008).

En consonancia con la filosofia de nuestras publicaciones, esta obra se concibe
como un punto de inicio mas que como un producto final. Inspirada en la l&gica
del wikilibro, invita a los lectores a apropiarse de los contenidos, reinterpretarlos,
difundirlos vy, si lo desean, contribuir con nuevas aportaciones. Parafraseando a
Edward de Bono, en este libro no se ensefia nada, excepto lo que se aprende, y
esto depende del lector...

Los conceptos incluidos -como algoritmos de recomendacién, narrativas
transmedia, identidad digital, inteligencia artificial generativa, desinformacién y
fact-checking, influencers, ciberseguridad, branding digital y anélisis de datos-
deben entenderse como nodos de una red méas amplia, que permiten recorrer,
combinar y explorar contenidos de manera no lineal. El lector puede utilizarlos
como un glosario, una guia practica, una herramienta de reflexién o un espacio
para la construccién de su propio conocimiento. En estas paginas se presentan no
solo definiciones, sino también perspectivas que analizan la complejidad de la
comunicacion digital en la vida cotidiana, mediada por datos, algoritmos, pantallas
y relaciones afectivas. Palabras Clave busca ser un recurso Gtil y estimulante, que
invite a la reflexioén critica sobre el presente y las posibilidades futuras, incentivando
al lector a apropiarse del contenido, debatirlo y compartirlo.

Finalmente, como parte de un recorrido detallado por los capitulos que componen
esta obra, se resalta el aporte al conocimiento y a la formacién académica en
comunicacion digital en cada uno de ellos:
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1. “Algoritmos de Recomendacién™ por Gabriel Halblaub: Este capitulo
desglosa cémo los algoritmos funcionan en nuestras redes sociales y plataformas,
adaptédndose a nuestros gustos y comportamientos digitales (/ikes, comentarios,
tiempo de visualizacién) y cdmo esto se vincula con el capitalismo de vigilancia.
Se explica cdmo estas herramientas exponen los intereses de los usuarios para la
comercializacién de productos y la mejora de servicios, y cdmo el sistema se
entrelaza en la vida cotidiana de las personas.

2. “Plataformas y Ecosistemas Digitales” por Martin Centeno Juérez: Se
examina cémo los medios de comunicacidén coexisten y compiten en el entorno
digital, utilizando la meté&fora del ecosistema de Scolari. El capitulo explora la
mutacién del ecosistemna mediéatico, la narrativa transmedia y cédmo los publicos se
transforman en prosumidores activos, creando sus propias narrativas vy
colaborando en nuevas producciones.

3. “Analisis de Datos” por Jerénimo Gdémez Losino: Este capitulo sienta las
bases tedricas de la estadistica y presenta el Andlisis Exploratorio de Datos (AED),
un enfoque flexible y visual desarrollado por John W. Tukey. El AED permite
detectar patrones, valores atipicos y caracteristicas estructurales en los datos,
crucial para la toma de decisiones, la construccién de conocimiento y el
periodismo de datos, promoviendo una mirada més flexible, critica y adaptativa.

4. “Narrativas Transmedia” por Nazarena Gonzélez: Se define cémo las
historias se expanden a través de multiples medios y plataformas (cine, television,
novelas, comics, videojuegos), alentando la participacién activa de la audiencia y
creando universos narrativos complejos. Se introduce el concepto de prosumidor
transmedia, donde los usuarios se convierten en productores de conocimiento y
contenido, como se observa en el caso de "El Juego del Calamar" y las
producciones de Cris Morena.

5. “Automatizacién del marketing” por Ana S&nchez Bracco: El capitulo
aborda el uso de software y tecnologia, especialmente la Inteligencia Artificial (1A),
para automatizar tareas repetitivas en marketing digital. Se destacan beneficios
como el aumento de la eficiencia, la personalizaciéon de mensajes, la optimizacién
de costos y la mejora en la toma de decisiones, pero también se mencionan
desventajas como la dependencia de datos y los riesgos éticos.

6. “Narrativas Inmersivas e Interactivas” por Lucia Belmonte: Explora
nuevas formas de contar historias que invitan al puiblico a vivir los relatos desde
adentro, tomar decisiones y modificar la trama. Se enfoca en cdmo la
participacién se convierte en un componente esencial, redefiniendo los vinculos
entre narrador, relato y audiencia, con ejemplos como el documental interactivo y
los newsgames, siempre con una reflexiéon ética sobre la manipulacién
emocional.
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7. “Branding Digital” por Gema Vera: Se define el branding como el
proceso estratégico de creacién, desarrollo y gestibn de una marca,
especialmente en el entorno digital. Destaca la importancia de construir una
imagen digital coherente y auténtica, y cdmo las redes sociales juegan un papel
fundamental en la percepcién y reputacidn de una organizacién, enfrentando
desafios como la autenticidad y la adaptabilidad.

8. “Ciberseguridad y Privacidad” por Ariel Michel Diaz: Aborda la préctica
de proteger la informacién digital, dispositivos y activos de ciberamenazas, y
examina la evolucién del concepto de privacidad en la era digital. El capitulo
cubre los riesgos de la recopilacién de datos, normativas legales como la Ley
25.326 y el RGPD, y la ética del comunicador, asi como ciberdelitos comunes
como el phishingy el ransomware.

9. “Curaduria de Contenidos” por Uriel Salica: Se analiza el rol del curador
de contenidos en la era de la sobreinformacién, quien selecciona, organiza y
adapta informacién existente para una audiencia especifica. Se explora la tensién
entre la curaduria humana, que aporta sentido critico, y la automatizada por la
IA, la cual, aunque eficiente, carece de la capacidad de interpretar contextos,
intenciones y valores, lo que puede llevar a una curaduria mas comercial que
reflexiva.

10. “Realidad Aumentada y Virtual” por Xiomara Pongo: Este capitulo
explora cémo la Realidad Aumentada (RA) y la Realidad Virtual (RV) estéan
transformando la experiencia educativa universitaria, ofreciendo métodos de
ensefianza innovadores, fomentando la motivacién y facilitando la comprensiéon
de conceptos complejos a través de experiencias inmersivas. También aborda las
diferencias clave entre ambas tecnologias y sus limitaciones de costo y acceso.

11. “Desinformacién y Fact-Checking” por Fabricio Amuchastegui: Se
definen la desinformacién y las fake news como fenédmenos que distorsionan la
informacién intencionadamente, siendo una amenaza global para la libertad y la
democracia. Se explica el fact-checking como el proceso de verificaciéon de
hechos para combatir la informacidén falsa, especialmente en redes sociales,
analizando sus causas como la pereza cognitiva y la falta de corroboracién de
fuentes.

12. “Estrategia de Contenidos” por Rocio Gonzélez: El capitulo explica la
estrategia de contenidos como un proceso planificado de creacidn, publicacién y
gestion de material relevante para una audiencia especifica, buscando
posicionamiento, educacién, conversién o transformacién social, trascendiendo la
publicidad tradicional. Se destaca que, en la era digital, el publico se ha
transformado en prosumidor, y la comunicacién debe ser un didlogo basado en el
valor y el propésito.

13. “lIdentidad Digital” por Rafael Rosell6: Se describe la identidad digital
como el conjunto de datos e informacidn sobre individuos y organizaciones
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publicados en el entorno digital, que conforma la reputacién online. Se discuten
recomendaciones para una buena gestién y proteccidén de la identidad digital,
incluyendo los riesgos de la IA, el uso de cookies y la importancia de la seguridad
en linea.

14. “Influencers y Creadores de Contenido” por Hugo Diamante Diaz:
Distingue entre influencers, que tienen la capacidad de influir en decisiones de
compra y generar tendencias, y creadores de contenido, que se enfocan en
producir material de calidad. Se analizan los tipos de influencers (nano, micro,
macro, mega) y su rol en la configuracién de la agenda publica, vinculdndolos con
las teorias de la Agenda Setting y los planteamientos de Manuel Castells sobre el
poder en la sociedad red.

15. “Inteligencia Artificial Generativa” por Natasha Villalba: Se explica
esta tecnologia como la capacidad de la IA para crear contenidos nuevos vy
originales (textos, imagenes, musica) a partir de patrones aprendidos. El capitulo
aborda sus aplicaciones actuales en marcas globales (como Coca-Cola y Nike)
y los importantes riesgos éticos y desafios normativos asociados, como los
sesgos y los deepfakes.

16. “Marketing de Influencia” por Gabriel Britos: Describe esta estrategia
como la colaboracién con individuos creibles (influencers) para promocionar
productos o servicios, aprovechando su autoridad y conexién auténtica con la
audiencia. Explora la evolucién desde el liderazgo de opinién tradicional hasta el
modelo digital, destacando la importancia del ROI, la autenticidad y las
colaboraciones estratégicas, reconociendo a los influencers como nuevos
mediadores culturales.

17. “la digitalizacién de la intimidad y la afectividad” por Lujan Juica:
Este capitulo profundiza en cémo la digitalizacién transforma la forma en que las
personas construyen y exponen su intimidad y vida emocional, convirtiendo la
visibilidad en una condicién para la participacién social. Se analiza la intimidad
como espectéculo (Sibilia), la performatividad del yo en el entorno digital (Goffman)
y cémo las plataformas moldean las relaciones afectivas, diluyendo los limites entre
lo publico y lo privado, planteando también interrogantes éticos y la necesidad de
una alfabetizacién digital critica.

18. “Personalizacion de Contenidos” por lgnacio Reynoso: Define la
personalizacién como la adaptacién de informacién, productos o servicios a las
caracteristicas y comportamientos individuales de cada usuario, impulsada por el
big data y la IA. Se exploran sus beneficios en la experiencia del usuario y los
resultados comerciales, asi como los desafios éticos relacionados con la
privacidad, el sesgo algoritmico y las burbujas de filtro.
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De esta manera, Palabras Clave se concibe como una invitacién a mirar la
comunicacion digital con atencién y profundidad, reconociendo su impacto en
nuestras précticas cotidianas, en la construccién de sentidos y en la circulacién de
informacién. Cada término, cada concepto, es una puerta abierta a nuevas
preguntas, debates y reflexiones sobre cémo nos relacionamos, aprendemos y
creamos en entornos mediados por pantallas y algoritmos.

Este libro también pretende ser un estimulo para la accién: no se limita a describir
fendbmenos, sino que busca despertar la curiosidad critica y la responsabilidad
ética en quienes participan en la produccién y difusién de contenidos digitales. Al
recorrer sus paginas, el lector se enfrenta a dilemas, oportunidades y desafios de
la comunicacién contemporénea, invitdndolo a pensar estrategias, evaluar riesgos
y proponer soluciones con conciencia profesional y social.

En definitiva, Palabras Clave aspira a trascender su funcién de texto académico:
se ofrece como un espacio de reflexién, analisis y anticipacidén. Cierra un ciclo de
aprendizaje y abre nuevos caminos para la exploracién de la comunicacion digital,
reafirmando la relevancia de la investigacidon, la ética y la creatividad en la
construccidon del conocimiento en nuestra sociedad contemporanea.
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Comunicacion digital entre tradicion y
cambio permanente

Tensiones epistemoldgicas y didacticas

La comunicacién digital se ha consolidado como uno de los campos méas dindmicos y
en permanente transformacién dentro de las ciencias sociales. En la Argentina, y
especialmente en regiones del interior como La Rioja, este proceso no ocurre en el
vacio: se encuentra atravesado por la herencia de la comunicacién clésica y, al mismo
tiempo, por las particularidades de cada territorio, sus modos de produccién y de
vinculacién.

Este escenario resulta inquietante y fascinante a la vez: un campo que cambia mientras
intentamos comprenderlo. Si la comunicacién clasica se apoyaba en certezas, modelos
y teorias estables, hoy convivimos con algoritmos que deciden qué vemos, con
plataformas que se reinventan cada dia y con tecnologias que todavia estamos
aprendiendo a nombrar.

Pero este presente no nacié de la nada. La comunicacién como disciplina arrastra una
tradicién que sigue pensando, y sosteniendo, en la formacién universitaria. Shannon y
Weaver, la Escuela de Palo Alto, Habermas, Martin-Barbero son nombres que
recuerdan que, durante décadas, se pensé la comunicacién desde la estabilidad de los
medios y de los contextos sociales de su tiempo. Esa tradicidén sigue siendo necesaria
para comprender el mundo digital, aunque por si sola ya no alcanza.

En La Rioja, la ensefianza de la comunicacién se construye entre esas dos fuerzas: lo
clasico y lo contemporaneo. Por un lado, la rigurosidad de los marcos tedricos que
formaron a generaciones; por otro, la urgencia de responder a fenémenos inéditos
como la inteligencia artificial generativa, las narrativas inmersivas o la desinformacién
algoritmica. Esta tensién no es un problema, sino el motor que impulsa a pensar, debatir
y crear nuevas formas de ensefiar y de aprender.
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En este libro decidimos llamar a esos puntos de apoyo Palabras Clave: conceptos
esenciales que nos permiten movernos en medio del vértigo digital. Cada capitulo seré
una aproximacién distinta, escrita desde miradas situadas, con voces estudiantiles y
docentes que conviven en la Universidad Nacional de La Rioja (UNLaR).

Este “comienzo™ no busca ofrecer respuestas cerradas, sino abrir preguntas:

- ¢{Cémo enseiar comunicacién en un mundo que cambia mientras se ensefia?
- {Cémo sostener la tradicidn sin quedarnos atrapados en ella?
- {COmo mirar lo global sin perder la perspectiva local?

A lo largo de estas paginas vamos a ensayar respuestas, conscientes de que lo digital
no se estudia solo: se vive, se habita, se practica. Y es en esa experiencia compartida
donde empieza este recorrido.

1. La herencia epistemoldgica en la comunicacién digital

La comunicacién como disciplina se consolidé en el siglo XX a partir de modelos
tedricos y enfoques epistemolégicos que respondian a contextos especificos: el auge
de los medios masivos, la sociedad industrial y el paradigma de la informacién lineal.

El modelo matematico de Shannon y Weaver (1949) puso el foco en la transmisién de
mensajes de un emisor a un receptor. Posteriormente, la Escuela de Chicago, la Escuela
de Palo Alto y la teoria de la accién comunicativa de Habermas aportaron miradas
criticas y culturales. Estos enfoques dieron forma al “canon clasico” de la comunicacién,
base sobre la cual se sostuvo buena parte de la ensefianza universitaria.

Como sefiala Martin-Barbero (2002), “la comunicacién se ha pensado demasiado
desde los medios y muy poco desde las mediaciones™ (p. 231), lo que abrié camino
hacia perspectivas méas complejas de las interacciones sociales. Esa herencia
constituye un andamiaje indispensable para comprender los desafios actuales, aunque
ya no alcanza para explicarlos en su totalidad.

2.Didacticas clasicas de la comunicacion digital

Durante las primeras décadas del siglo XXI, la ensefianza de la comunicacién digital se
organizd sobre un esquema relativamente estable: teorias cléasicas, metodologias de
andlisis de medios, estudios de audiencias y un conjunto de herramientas técnicas que
permitian comprender el ecosistema digital emergente (webs, blogs, foros, correo
electrénico).
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Estas didacticas se caracterizaban por:

- Linealidad del aprendizaje: programas académicos estructurados en médulos
tedricos y préacticos fijos.

- Enfasis en lo instrumental: capacitacién en herramientas tecnoldgicas
especificas.

- Canon bibliogréfico clasico: textos de referencia obligatoria en la mayoria de las
carreras de comunicacioén.

Con el tiempo, la velocidad de mutacién del ecosistema digital contrasté con la lenta
adaptacién de las estructuras académicas. Esa brecha evidencié la necesidad de
repensar la ensefianza, especialmente en universidades publicas del interior que
debieron equilibrar recursos limitados con la urgencia de innovar.

3.Lla aceleracién del cambio en la comunicacién digital

Hoy, la comunicacién digital se define por la velocidad, la obsolescencia y la innovacién
continua. Castells (2009) la describe como una sociedad red donde las interacciones,
los procesos culturales y econémicos se estructuran en flujos de informacién constantes
y descentralizados. Rosa (2013) agrega el concepto de aceleracion social del tiempo,
donde la innovacién tecnoldgica supera la capacidad de adaptacién de las
instituciones.

Esto impacta directamente en la ensefianza: ya no basta con un corpus tedrico clasico
ni con metodologias rigidas. Fendmenos como el microtargeting, la desinformacién
algoritmica o las narrativas inmersivas obligan a replantear los marcos pedagdgicos y a
formar profesionales capaces de articular teoria con practica en escenarios altamente
cambiantes.

4.Tensiones entre lo clasico y lo contemporéneo
La ensefianza de la comunicacién digital puede leerse en una tensién permanente:

- Lo clasico: estabilidad, canon, teoria consolidada, modelos universales.
- Lo contemporéneo: cambio constante, practica emergente, teorias en
construccién, fenébmenos efimeros.

El modelo de Shannon y Weaver sigue siendo un punto de partida, pero su utilidad es
limitada frente a fendbmenos como los algoritmos de TikTok o la inteligencia artificial
generativa. Scolari (2015) lo sintetiza en la tensién entre viejos y nuevos alfabetismos,
donde la ensefianza debe conjugar la solidez de lo clasico con la flexibilidad de lo
contemporaneo.
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5.El desafio didactico de la actualizacion permanente

La docencia en comunicacién digital enfrenta una dificultad inédita: ensefiar un campo
que cambia mientras se lo estudia. La actualizacién no solo implica incorporar nuevos
contenidos, adecuados al desarrollo de la praxis profesional y también revisar los
fundamentos epistemoloégicos.

Entre las estrategias que se han consolidado se encuentran:

- Didacticas flexibles: planes de estudio abiertos a tendencias emergentes.

- Aprendizaje basado en proyectos: conexidn entre teoria y practica mediante
casos reales.

- Curaduria de contenidos: desarrollo de mirada critica frente a la sobrecarga
informativa.

- Competencias transversales: alfabetizacién en datos, pensamiento critico, ética
digital y prospectiva.

En universidades regionales, esta exigencia de actualizacion es doble: asegura
pertinencia académica y, al mismo tiempo, contribuye a sostener la motivacién de los
estudiantes, elemento clave para la continuidad de sus trayectorias.

6.DidActicas en contexto de virtualidad

La pandemia de COVID-19 evidencié la necesidad de repensar la ensefianza digital.
Muchas instituciones trasladaron la clase magistral al espacio virtual sin aprovechar las
posibilidades interactivas.

Como plantea Litwin (2005), “ensefiar en entornos virtuales implica repensar las
préacticas didécticas, no trasladarlas sin mas” (p. 56). La virtualidad exige metodologias
participativas, recursos multimediales y estrategias de interaccion sostenida que
promuevan pertenencia y compromiso estudiantil.

En este contexto, la creatividad docente y el acompafiamiento cercano se volvieron
fundamentales para garantizar experiencias de aprendizaje significativas mas alla de la
pantalla.

7.Trabajo colaborativo entre docentes y estudiantes

El modelo educativo en comunicacién digital requiere superar la I6gica vertical docente—
estudiante y fomentar la construcciéon colectiva del conocimiento. Herramientas como
wikis, documentos compartidos y plataformas colaborativas habilitan proyectos de
autoria distribuida y responsabilidad compartida.
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Estas dindmicas de trabajo en red preparan a los estudiantes para un campo profesional
que también funciona bajo légicas horizontales y colaborativas. En la UNLaR, en
materias como la de Comunicacién Multimedia, la incorporacién de estas précticas ha
fortalecido la cohesién grupal y vinculado la formacién académica con la realidad
laboral.

8. El vinculo docente con el campo profesional

La ensefianza en comunicacién digital exige una conexién activa con el campo laboral.
Cuando los docentes tienen expertise en proyectos, campafas, anélisis de datos o
estrategias de branding, aportan un valor agregado que legitima los contenidos y motiva
a los estudiantes.

En universidades del interior, esta articulacién adquiere especial relevancia: reduce la
distancia entre aula y profesién, y permite a los estudiantes visualizar horizontes
concretos de insercién laboral, tanto a nivel local como nacional.

9.Précticas profesionales situadas

Las practicas en organismos publicos, medios locales, agencias de marketing vy
empresas regionales son fundamentales para conectar teoria y préactica en contextos
reales.

Estos espacios generan beneficios multiples:

- Estudiantes: desarrollan competencias, incorporan culturas organizacionales y
experiencia profesional.

- Organizaciones: reciben innovacidn y nuevas perspectivas.

- Universidad: refuerza su compromiso con el entorno social.

10. Nuevos fenédmenos como objeto de estudio

La comunicacién digital actual se expande hacia fenémenos que redefinen la disciplina
y se podrian brindar como “indicadas” (para nada absolutas ni excluyentes) en la fecha
de publicacién de este libro:

- Algoritmos de recomendacién (Beer, 2017).
- Ecosistemas y plataformas digitales.

- Narrativas inmersivas y gamificacion.

- Inteligencia artificial generativa.

Incorporar estos temas al aula supone un doble desafio: mantenerse actualizado en un
campo cambiante y, al mismo tiempo, motivar a los estudiantes a reconocer en ellos
oportunidades de desarrollo profesional en su entorno inmediato. Una tarea docente
compleja y de actualizacién permanente.
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Algoritmos de recomendacion

Introduccién

Todos en algin momento hemos asistido a un comercio que ofrece nuestros
productos favoritos. Pensemos que, actualmente, estamos inmersos en un negocio
inmenso que se adapta a lo que nosotros cliqueamos como “me gusta” en las redes
sociales, que es justamente donde aparecen los famosos algoritmos.

Como puntapié inicial, y si nos aferramos a una definicién popular del término
“algoritmos”, podemos decir que son todos aquellos contenidos que aparecen en
nuestras cuentas personales. Dependiendo del tiempo que pasamos viendo
determinados contenidos, de lo que comentamos, compartimos 0 marcamos con un
“me gusta”, nuestro algoritmo de consumo se modifica seglin nuestros gustos.

Hace algunos afos hubiera resultado dificil imaginar que gran parte de nuestra vida
pasaria por las redes sociales y por un objeto rectangular con pantalla, sin teclas ni
botones. Hoy, inmersos en la era digital, convivimos con avances tecnolégicos
constantes que moldean nuestras preferencias y hébitos. Pasamos horas frente a esa
pantalla que no solo concentra entretenimiento e informacién, sino que también registra
nuestros intereses cada vez que hacemos clic sobre la opcién que reza “Acepto los
términos y condiciones...”.

Se suele afirmar que estos dispositivos tecnoldgicos, conocidos como celulares, tienen
la capacidad de “escuchar” cuando mencionamos algo que deseamos tener o comprar.
Surge entonces una inquietud inevitable: isomos realmente libres en nuestras
elecciones o estamos atrapados por nuestros propios gustos y deseos?

En este capitulo inicial se va a explicar qué es un algoritmo de recomendacién y
cdmo funciona. Ademas, se analizard su estrecha vinculacién con las redes sociales y
con otras plataformas del llamado streaming. Para el desarrollo del tema se tomaréan
como principales referentes tedricos a Carlos Scolari, Manuel Castells, Shoshana
Zuboff, cuyas aportaciones van a servir para fundamentar los planteos que aqui se
presentan.
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{Qué son los algoritmos de recomendacién?

Para iniciar debemos establecer especificamente de qué se habla cuando se habla de
ALGORITMOS.

Guevara y Coral (2023) sostuvieron que “son herramientas que interactian
directamente con el usuario, mediante la recomendacién de articulos” (p. 258). Los
algoritmos son sistemas que exponen los intereses de los usuarios, y, en este sentido,
hablamos exclusivamente de los famosos likes que existen en las redes sociales que se
manejan dia a dia.

En esta primera definicién, se plantea que todos los individuos de la era digital han
sido objeto de andlisis por parte de cientos de empresas que incorporan sus productos
a las nuevas formas de comunicacién. A través de herramientas como TikTok, reels o
trends, se van presentando contenidos y productos al alcance de una simple
interaccién, con el objetivo de generar més reproducciones y alcanzar la viralizacién.

Para las grandes compafias, este fendmeno se traduce en estadisticas de interés que
reflejan resultados positivos para determinados productos. En este sentido, los usuarios
de estas plataformas no solo son considerados consumidores, sino también datos: a
nivel macro, paquetes de informacién que se comercializan entre empresas con el fin
de perfeccionar sus aplicaciones y seguir atrayendo a nuevos usuarios.

Segun Belkhadir (2019), son predicciones que se realizan mediante las interacciones
que las personas hacen una vez que se registran en las plataformas y/o aplicaciones.
Estas interacciones son traducidas para poder filtrar informacién sobre las preferencias
de los usuarios con el objetivo de dar un mejor servicio con respecto a los contenidos
que se exponen, es decir, exponiendo producciones que se ajustan a nuestros intereses
y gustos. Ante esto, se vuelve més facil atraer més individuos a través de la venta de
datos de la que hablaremos més adelante.

Tal como plantea Corbellini (2015), “los sistemas de recomendacién sirven como
herramientas para sugerir los productos mdés aptos para las personas que
interactian en las redes sociales, plataformas y/o aplicaciones, las cuales estan
controladas, a su vez, por otros sujetos o empresas y se nutren de esos datos™ (p.
11). Aqui se puede ver cédmo se vincula el concepto de “capitalismo de vigilancia™.

Si analizamos esta tematica, veremos que la cantidad de propuestas disponibles en
plataformas como Netflix es enorme. No es raro pasar varios minutos decidiendo qué
pelicula o serie ver durante una cena o una reunién con amigos. Algo similar ocurre con
la musica: hoy predominan dos grandes opciones, YouTubey Spotify, donde también
confluyen miltiples posibilidades de consumo que van més alld de lo musical, como
podcasts, programas o audiolibros.

Cabe destacar que cada uno de esos productos estd pensado para ustedes, quienes
estadn del otro lado. Incluso estas lineas, en este capitulo, estan dirigidas a los lectores.
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Volviendo al tema central, lo que se presenta en los algoritmos son precisamente esos
gustos y preferencias ya establecidos, que se trasladan y reproducen en las distintas
aplicaciones que utilizamos a diario.

Mendoza Olguin (2019) expuso:

Estos sistemas incluyen el hecho de que, cuanto maés precisas sean las
recomendaciones, el sitio recuerda quién es el usuario y qué le gusta, dandole
asi un sentido de pertenencia, mostrando el contenido de su preferencia y sin
perder su atencion.

Implicancias sociales y econémicas

Zuboff (2018) explicd que “el capitalismo de la vigilancia reclama unilateralmente
para si la experiencia humana, entendiéndola como una materia prima gratuita que
puede traducir en datos de comportamiento™ (p. 21). En su obra La era del capitalismo
de vigilancia presenta el desarrollo de estas ideas que relacionan el uso de las redes
sociales y plataformas con materia prima gratuita para las grandes empresas.

Entonces, es prudente advertir que mientras més reacciones y likes utilicemos en las
aplicaciones, méas datos estamos dejando al alcance de los propios analistas que
establecen las “sugerencias” que se presentan en /nstagram, TikTok, Facebook vy
demés redes sociales.

Para adentrarnos en el mundo de los contenidos, es necesario realizar algunas
precisiones. En términos generales, pueden definirse como aquellas producciones que
los individuos generan para ser difundidas a través de una plataforma especifica, una
idea que seguramente ya se reconstruyd en la mente de cada uno de ustedes. Estos
saberes, propios del sentido comun, caracterizan a los llamados nativos digitales,
surgidos en la Gltima generacién humana.

En este marco, podria parecer sencillo hablar de algoritmos cuando se los vincula
directamente con la tecnologia. Hoy en dia, las redes sociales y las plataformas ocupan
un lugar mucho maés relevante que hace apenas unos afios, al punto de consolidarse
como nuevos espacios de construccidon de conceptos y practicas: streaming, scrollear,
post, reel, entre muchos otros.

En esta misma linea, Zuboff (2018) introduce el concepto de capitalismo de
vigilancia para describir el modo en que las empresas ejercen un control sobre los
usuarios a través de aplicaciones y plataformas, tanto consolidadas como emergentes.
Segun la autora, “la dindmica competitiva de estos nuevos mercados impulsa a los
capitalistas de la vigilancia a adquirir fuentes de excedente conductual cada vez mas
predictivas: desde nuestras voces hasta nuestras personalidades y nuestras emociones
incluso” (p.21).
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En este contexto estdn inmersas las nuevas generaciones, con lo que se va
investigando en el campo de las tecnologias, dispositivos, medios de comunicacién,
formatos y, sobre todo, la interdisciplinariedad que se va involucrando a pasos
agigantados. Como bien se sabe, la concepcién sobre lo que es comunicacién se
continda ampliando, a tal punto que, actualmente, engloba conceptos como “ganchos”
o hooks, términos que buscan captar y retener la atencidn de las personas a través de
producciones audiovisuales en redes sociales, cuyas légicas de recepcién de miradas
trabajan desde lo visual y textual.

Recorridos tedricos

Como se ve, el sistema no estd solamente presente en la tecnologia de los nuevos
dispositivos, sino también en las tecnologias tradicionales, como este libro o, més
precisamente, capitulo.

En este punto, resulta importante preguntarnos i(de qué forma los algoritmos,
contenidos y/o empresas se van metiendo en la vida cotidiana de las personas? Autores
como Carlos Scolari brindan conceptos que ayudan a aclarar esta interrogante.

La transmedialidad, uno de los conceptos més reconocidos por Scolari, se define
como “la caracteristica primordial de los nuevos dispositivos de comunicacién sobre
romper barreras entre otros medios y vincularse unos con otros” (Scolari, 2008, p. 73)

Asimismo, Scolari (2008) sostiene que:

Todas estas tecnologias todavia no se han asentado ni en sus caracteristicas ni
en sus procesos productivos ni en las formas de uso y consumo, y el mismo
hecho de nombrarlas genera variados problemas. Como ya vimos, los conceptos
de nuevo medio y nuevas tecnologias son, evidentemente, los més fragiles de
todos. Lo que oyes nuevo, mafana serd vetusto y, la semana que viene,
arqueologia tecnoldgica. (p. 74)

Siguiendo la linea de este autor, se habla de nuevas formas de comunicacién: “la
digitalizacién, reticularidad, hipertextualidad, multimedialidad, y, por daltimo,
interactividad™ (Scolari, 2008, p. 78).

Segun la terminologia vista, es posible establecer una relacién con las nuevas palabras
claves en el mundo de la comunicacién actual y con los aparatos electrénicos que
utilizamos (celulares, tablets, computadoras, etc.).

Seglin Scolari (2008), “la digitalizacién, ese proceso que reduce los textos a una masa de bits
que puede ser fragmentada, manipulada, enlazada y distribuida, es lo que permite la
hipermedialidad y la interactividad” (p. 79). A partir de esta definicién puede observarse
como el dispositivo de comunicacién que cada persona utiliza adquiere un papel central en la
transmisién de informacién sobre el mundo que la rodea. En ese sentido, se destaca lo que
profundiza el propio autor cuando sefala:
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Si vemos el proceso productivo y la materia prima de las nuevas formas de
comunicacion, el concepto clave es digitalizacién; si consideramos el contenido
(multimedia) y el soporte tecnolégico (redes) del proceso de comunicacién, la
nocién que lo distingue es hipermedia. Si con centramos nuestra mirada en el
proceso de recepcién de los contenidos, la palabra clave es interactividad.
(Scolari, 2008, p. 79)

Desde un ambito profesional, puede sefalarse cdmo las grandes empresas de
comunicacién e informacién buscan mantenerse en los primeros lugares de consumo
de la audiencia global. En la sociedad actual, cualquier persona puede asumir el rol de
informar, gracias a las aplicaciones y redes sociales que convergen en el mundo digital.

Si a esto se suma la idea ya planteada de que la comercializacién de paquetes de
datos de usuarios es un proceso cada vez mas inminente, y que se expande mientras
sigamos aceptando términos y condiciones, resulta prudente comenzar a reflexionar
con mayor resguardo sobre nuestros gustos, intereses y preferencias. Utilizando la
metafora de Juan Vucetich, podriamos decir que estas huellas, en el entorno digital, son
nuestras verdaderas “huellas digitales™.

Conclusiones

Sin duda, los algoritmos de recomendacién pueden ser una gran herramienta para
que las empresas crezcan en el mundo digital, pero también representan un potencial
peligro para los usuarios. Cada /ike equivale a un “me interesa”, y esas declaraciones
digitales estdn asociadas a una direccién de correo electrénico, un nombre y una
fotografia de perfil. Tal vez, al aplicar las habilidades propias de un analista de datos, estas
acciones puedan traducirse en un “esto me gusta”; y alli radica el peligro mencionado:
una declaracién implicita que traza, de manera minuciosa, los primeros pasos hacia la
construccién de nuestras huellas digitales.

Las recomendaciones que suelen aparecer en nuestros dispositivos no es una mera
casualidad, sino que llegan a nosotros con todo un estudio previo. Autores como
Corbellini (2023) sostienen que:

Los sistemas de recomendacién y andlisis de sentimientos son herramientas
esenciales en el campo del marketing digital, pues aplicando algoritmos
inteligentes, |6gica difusa y percepcién por anélisis de valores, aumentan la
productividad en las empresas y mejoran la eficiencia en las ventas ayudando a
los usuarios a encontrar productos de su preferencia y acordes a sus gustos. (p.
260)

Cada uno se muestra como lo desea en sus redes sociales personales, con los
objetivos que, también, son de su interés. Aqui piensen que ustedes, lectores, son
empresas individuales que buscan ser las més consumidas, preglntense: {nos gustaria
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saber cudles son los gustos de quienes nos leen? ¢nos escuchan? ¢nos likean? inos
comparten? Claro que si, o, al menos, seguramente si. Es esa la realidad en la que
conviven, como datos, huellas que son descifradas desde grandes compafias de
comunicacion.

En manos grandes, efectos grandes. {Qué harian ustedes si supieran como utilizar el
algoritmo de recomendacién? Bueno, esta pregunta es amplia, pero podrian pensar que
son capaces de controlar algunos niveles de atencién en las personas y que, quiza,
poder explicar un tema en clases que sea de lo maés atractivo, divertido y, sobre todo,
que los haga obtener un diez en esa materia ultra dificil que estan cursando.
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Plataformas y ecosistemas digitales

Introduccién

Para entender las plataformas y los ecosistemas digitales, primero tenemos que
comprender lo que busca plantear Scolari (2015) en su libro Ecologia y ambiente
digital. Este nos serd de gran ayuda para comprender cémo es el funcionamiento y
qué son las plataformas y los ecosistemas digitales. Primero que nada, tenemos que
saber qué es un ecosistema. Scolari (2015) utiliza una metéafora para explicar su planteo
sobre el coexistir de los medios, trae el concepto de ecosistema de las ciencias
naturales a las ciencias sociales, especificamente a la comunicacién.

Tomaremos el siguiente concepto para saber qué son los ecosistemas en las ciencias
naturales: “un conjunto de organismos de diversas especies que interaccionan entre si
y con su entorno fisico y quimico, intercambiando materia y energia” (Malacalza et al.,
2017, p. 30). En base a este concepto, vamos a ver cdmo Scolari (2015) lo adapta y nos
permite observar, con otra perspectiva, las plataformas y los ecosistemas que han ido
surgiendo en el ambito de la comunicacién.

Esto surge con los medios clasicos de comunicacién y es ain maés vigente en la
actualidad, debido a la sociedad hiperconectada en la que vivimos, junto con la
aparicibn o mutacién del ecosistema mediatico y el surgimiento de nuevas redes
sociales como TikTok, o con otras redes ya existentes como Facebook, Instagram,
YouTubey X (antes Twitter). Nunca ha cesado ni tiene vistas de cesar. Estas plataformas
tienen, cada una, sus particularidades, pero comparten ciertos aspectos, siendo el
principal que conviven entre si buscando ser las mas utilizadas por las personas
usuarias. Se generan asi luchas por ver quién tiene mas usuarios activos, no solo
registrados, sino que mantengan algun tipo de actividad en la red social para demostrar

que estan presentes; muchas veces, sin ni siquiera saberlo, colaboran con una red
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social u otra. A esto se suma que todas estas plataformas tienen como finalidad el
consumo de contenidos, ya sea creado por empresas o influencers o por sus propios
allegados, y permiten conectarse por medio de mensajeria en estos espacios.

También, en este capitulo, se hablard de cémo la informacién ya no es exclusiva de un
solo medio y de que, nuevamente gracias a la hiperconectividad, ha empezado a ser
notorio el cross-media planteado por Boumans (2004) o la narrativa transmedia de
Scolari (2015). Justamente, lo mencionado anteriormente ha llevado a que los
publicos dejen de ser considerados como ndmeros vacios que consumen sin pensar
los contenidos. Esto cambié rotundamente: dejaron de ser simples consumidores
para ser considerados publicos activos que pueden crear sus propias narrativas a
partir de sus consumos, llegando a convertirse, en muchos casos, en palabras
autorizadas para dar su opinidon sobre ciertos contenidos. A estos conceptos los
desarrollaremos maés adelante con sus respectivos autores.

Por dltimo, llegaremos a la era digital con las plataformas y los ecosistemas digitales,
siguiendo la linea que plantearon autores como Jenkins (2006) y Scolari (2015),
pensando cdmo se desarrollan en el siglo XX1 y en qué influyen sobre nosotros y nuestra
forma de consumir contenidos y comunicarnos. También veremos cdmo estas nuevas
plataformas, en el afdn de cautivar nuestros sentidos, comienzan a hibridar
funcionalidades para que nos mantengamos en ellas la mayor cantidad de tiempo

posible, sin tener la necesidad de trasladarnos de plataforma.

Medios, un ecosistema

Con base en esto, Scolari (2015) explica en su texto, teniendo en cuenta la mirada de
otros autores como McLuhan y Nystrom, que los diferentes medios de comunicacién
existen entre si y sostienen una competencia propia para ver quién es el mas
dominante, es decir, quién tiene mayor llegada al publico, ademas de cémo estos
afectan a los medios que tienen a su lado.

Como cita Scolari en su libro a Nystrom: “ningin medio de comunicacién opera de
manera aislada. Cada medio afecta a todos los otros medios” (Nystrom, 1973, como
se citd en Scolari, 2015, p. 30). Se deja entrever la idea de que, como en un ecosistema,
estos medios tienen inevitablemente un contacto entre si, el cual puede ser mas
cooperativo en muchas ocasiones o mas tenso en otras, tal como sucede en la

naturaleza.
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Cabe destacar que en estos ecosistemas del campo de la comunicacién también existe
una evolucién. La aparicidn de nuevos medios es algo inevitable gracias a los
constantes progresos tecnolégicos, los cuales permiten que la informacién y la
comunicacién se den con una velocidad nunca antes vista. El propio Scolari, en una
entrevista que le realizé la UNED (Universidad Nacional de Educacién a Distancia) para
transmitirse en el canal de Televisién Espafiola (TVE), explica cdmo los medios van a
buscar la manera de no extinguirse: adaptarse a los nuevos medios en boga o aferrarse
a un nicho en particular para continuar funcionando (UNED, 2014). Un gran ejemplo que
da en esta entrevista es cdmo los programas de television utilizan las redes sociales
como un enlace con su publico para recibir feedback sobre lo que estan viendo en
pantalla, algo que deja plasmado cémo puede realizarse la hibridacién de los medios
existentes (UNED, 2014). Todas estas acciones tienen una finalidad clara y puntual,
como sucede en los ecosistemas: evitar la tan temida extincién. Scolari (2015) no ve tan
clara la posibilidad de que un medio se extinga totalmente, ya que algunas practicas
empiezan a ser tomadas por los nuevos medios emergentes.

Aqui entra en juego lo que MclLuhan se planteé mucho tiempo atras, y que Scolari
(2015) también recoge en su obra: cédmo los nuevos medios toman aspectos que ya
existen en sus pares y los trabajan hasta que el nuevo medio termina de desplegar su
potencialidad (McLuhan & McLuhan, 2009, p. 290). Un ejemplo que siempre se
piensa sobre este aspecto es el del lenguaje, el cual es tomado por el nhuevo medio de
uno anterior hasta crear el suyo propio. Més claramente, podemos pensar cémo fue
variando el lenguaje audiovisual desde la aparicién del cine, pasando por la llegada
de la televisidén y arribando a la era de Internet, las computadoras, los teléfonos
inteligentes y sus redes sociales, enfocadas al 100 % en el material audiovisual y en la
bisqueda de captar la atencién de las personas. El largometraje pasé a ser recortado
en TV en sus dimensiones de formato; luego aparecieron las transmisiones en vivo, y
hoy podemos ver una produccidén realizada practicamente en cualquier parte del
mundo en cuestién de segundos. Todo esto fue variando dependiendo de la época en

la que se encuentre el consumidor.
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El trascender los medios

Pensemos esta situacion: al principio, un hecho, noticia o persona es cubierto por un
Gnico tipo de medio, por ejemplo, la radio, teniendo bastantes limitaciones. Podemos
decir que asi se marca una guia de lo que se debe hacer ante tal hecho. Petrone
(2009) hace un andlisis de la teoria de agenda setting, creada por McCombs y Shaw
en 1972, y plantea que “la agenda de los medios podria definirse como la lista de
asuntos con cobertura mediatica. En las investigaciones de agenda setting se
seleccionan aquellos medios que los investigadores consideran con més impacto” (pp.
3-4). Esto da una pauta de los temas que, para ellos, deberian estar en el interés de los
receptores. Podemos pensar que esta situacidn limita bastante nuestra perspectiva
sobre la informacién o el contenido que consumimos. Justamente, eso es lo que se
rompe con lo planteado por diversos autores, y con su precursor Jenkins.

Como cita Scolari (2013) en su libro:

Jenkins, en las NT (Narrativas Transmedia), sefiala que cada medio hace lo que mejor
sabe hacer: una historia puede ser introducida en un largometraje, expandirse en la
televisién, novelas y cédmics, y este mundo puede ser explorado y vivido a través de un
videojuego. Cada franquicia debe ser lo suficientemente auténoma para permitir un
consumo auténomo. O sea, no debes ver la pelicula para entender el videojuego, y
viceversa. (p. 24)

De esta manera, y con el modo en que los contenidos van pasando entre los diferentes
medios, se da el disparador necesario para tratar otro de los puntos abordados por
Scolari (2015) a partir de lo planteado por Boumans y Jenkins: la narrativa transmedia y el
cross- media. La primera consiste en que la informacién deja de ser exclusiva de un solo
medio y empieza a ser abordada de diferentes maneras segin lo permita la capacidad
tecnolégica de cada uno (Scolari, 2013). Si lo vemos desde la perspectiva de las
narrativas transmedia, “Jenkins reafirmaréd que las NT son historias contadas a través de
multiples medios. En la actualidad, las historias mas significativas tienden a fluir a
través de multiples plataformas mediéticas™ (Scolari, 2013, p. 24).

En el mismo sentido, un medio gréfico no puede hacer una cobertura de la misma
manera que lo hace un medio netamente digital; justamente esa es la l6gica del cross-
media y de la narrativa transmedia como hilo conductor. Cada medio lo trataréd a su
manera, siempre con una finalidad clara: captar la atencién del publico.

Esa lucha por quedarse con la atencién de los receptores va a variar dependiendo del
momento en el que nos encontremos. A veces, el consumo de algunos medios
empezard a convertirse en una practica anticuada, pero seguird coexistiendo con otros
que se convirtieron en mainstream o que estdn en boga. Y son estos medios
desplazados los que deberan ser repensados para volver a buscar ser los principales o
mainstream. Mucho dependeré del publico al que se dirigen, ya que los rangos etarios
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también juegan un papel fundamental a la hora de definir qué contenidos se consumen
y cdmo deberén crearse en base a lo que demandan los receptores.

Los publicos, desde hace unas cuantas décadas, empezaron a cumplir un rol mas
importante, relacionado con el feedback que les brindan a los medios. Esto es planteado
por Schramm en su obra de 1954. Citaremos a Gutiérrez-Coba (2013), quien deja mas
clara la perspectiva del modelo:

El modelo de Schramm y Osgood, presentado por Schramm en 1954, rompié la visién
que hasta ese momento se tenia sobre la linealidad de la comunicacién, proponiéndola
como un proceso circular, en el que tanto la fuente productora del mensaje como quien
lo recibe juegan un papel activo, ya que este Gltimo no sélo interpreta el mensaje, sino
que, ademas, se convierte en un multiplicador del mismo en su entorno. (p. 7)

Los publicos receptores empezaron a interactuar con quienes creaban los contenidos,
al enviar sus opiniones en base a lo que consumian en los medios. Esto se daba por
medio de columnas de opinién, cartas enviadas a los medios o incluso mediante las
mediciones de alcance, como los puntos de rating. Actualmente, este feedback puede
ser medido de formas alin més claras gracias a las plataformas existentes, que otorgan
a los creadores de contenidos datos obtenidos en base a lo que producen y a cédmo es
consumido, todo gracias a las estadisticas que brindan de forma casi automatizada.

Consumidores productores

Las nuevas generaciones de consumidores tienen algo a favor que es el espacio para
expresar sus sensaciones a partir de algo que hayan consumido previamente. Como lo
plantea Scolari (2013), en base a las palabras de Jenkins, “sobre todo desde la
llegada de los procesos de digitalizacion y la difusion de la World Wide Web: algunos
consumidores se convirtieron en prosumidores (productores + consumidores), se
apropiaron de sus personajes favoritos y expandieron aln mas sus mundos
narrativos” (p.26), creando nuevos contenidos en base a los que ellos hayan visto
previamente, presenciado, etc. Como menciona Scolari (2015), los prosumidores
pueden darse la libertad de crear nuevas producciones a partir de otras. Algunos
ejemplos que podemos pensar surgen del caso de la plataforma YouTube, donde, a
mediados de la década de 2010, una de las tendencias principales era reaccionar a

trailers, peliculas, musica, entre otros contenidos y subirlo a la red.
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Si lo pensamos detenidamente, estos, ademds de tratarse como personas que no
participan de la creacién de las producciones originales, pueden crear su propia
produccién en base a otra. Podemos notar una relacién con la teoria de la comunicacién
en dos pasos y la funcién de los lideres de opinién que la misma plantea. Gonzélez
(2011) lo explica en su resefia a la obra original de personal influencer de Katz y
Lazarsfeld (1955): “Surgian entonces de la nada los llamados lideres de opinién, actores
que operan a modo de vinculos distributivos entre los contenidos mediéticos y los

individuos que conforman sus grupos primarios” (p.10).

Esto es claro, los consumidores de ese prosumidor por algiin motivo u otro decidieron
ver ese contenido creado a partir de una determinada produccién en vez de ver el
contenido original. Ya sea porque les gusta el tratamiento que le da el prosumidor o
porque quieren conocer su opinién de antemano, lo cual es relacionable con la teoria
de la comunicacién en dos pasos sobre el valor que tiene la opinidn de ciertos lideres
de campos especificos. Este tipo de creadores de contenido son promovidos por la era
digital ya que no requiere presencialidad ni conocer a esa persona de forma
necesariamente fisica. Puede ser alguien de cualquier parte del mundo que, gracias a
su forma de generar nuevo material, se ha convertido en un referente para nosotros o
lider de opinién, que hace un tratamiento a los contenidos creando nuevas

producciones a partir de una produccién previa.

Otras grandes plataformas que posibilitan la aparicién de prosumidores son las de
streaming, como por ejemplo Twitch, que desde su origen tuvo como finalidad
permitir a los usuarios realizar transmisiones en directo de sus partidas de videojuegos
junto con sus reacciones. Estas plataformas suelen incorporar elementos propios de las
aplicaciones de mensajeria o de los foros, ya que permiten dejar opiniones o
comunicarse con los creadores del contenido. De este modo, también ofrecen un
espacio de retroalimentacidén que permite conocer si el material producido resulta

interesante o no para el publico.

Para que este tipo de colaboraciones se lleven a cabo, es necesario que los
prosumidores puedan realizar una comunicacién de la forma mas rapida posible, y ahi
entran en juego otras plataformas que son buque insignia de nuestra época, las redes
de mensajeria instantdnea y de chats. Este tipo de redes empezd a expandirse en

gran escala a
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principios de la década del 2000 hasta nuestros dias, donde son un elemento
fundamental de la vida cotidiana. Lejos quedd la necesidad imperiosa de tener que
juntarse a realizar un trabajo en conjunto de forma presencial. Si bien esto es muchas
veces necesario, la posibilidad de comunicarse de forma remota y de forma casi
inmediata es algo que rompe una barrera muy grande. De esta manera, permite que
quienes quieran conectarse para colaborar en una creacién de una narrativa
transmedia no tengan méas que hacer que ponerse de acuerdo con una persona
puntual para plantear el tema en cuestién o directamente agregar una resefa de lo

que opina de esa nueva creacién o continuacién.

Plataformas y ecosistemas digitales

Estos aspectos previos nos permiten llegar a la era de la comunicacién, como muchos

Ilaman a las primeras décadas del siglo XXI.

Las plataformas son justamente lo que Jenkins (2006) y Scolari (2015) plantean con
los medios, por ejemplo, la radio es entendida como una plataforma en particular, la
cual tiene diferentes emisoras. En la era actual, en el ecosistema digital encontramos
un abanico de redes, foros, paginas y transmisiones sin precedentes. Todo esto
encontrandose en el mismo ecosistema digital, con uno de sus pilares, el internet. Es
ese lugar no fisico donde se encuentran dichas plataformas y buscan ser la principal.
Podemos pensar cdmo el internet, ese pilar de infraestructura, permite que los
usuarios ingresen al ecosistema y consuman los contenidos de los sitios a los que
asistan virtualmente dando saltos entre las diferentes plataformas a las que les interese

ingresar.

Aqui es donde suceden las producciones de los consumidores, los prosumidores; un
ejemplo relacionado a la cultura argentina es cdmo luego de ver un partido de fatbol en
una plataforma de streaming podemos pasar a dejar nuestra opinién en una red social
para luego ponernos de acuerdo con amigos y terminar jugando un videojuego online
con mi equipo favorito. Esta situacién marca cémo la narrativa transmedia sucede en
la infraestructura del internet y cdmo a partir de un contenido puntual se pueden crear

nuevos escenarios, aunque estos no sean cien por ciento

* 4 6 ¢ 6 0 O OO OO



Capitulo 2 - Plataformas y ecosistemas digitales
Centeno Juarez, Martin

congruentes con lo que la produccién original cuenta. Yo -entiéndase por el

prosumidor- soy quien decide cdmo va a continuar esta historia en mi relato.

Como dice Scolari (2013), “en el mejor de los casos, aspiraban a montar un club de fans
para festejar a sus personajes o autores preferidos” (p. 27). En la actualidad, los
creadores de contenido, a pesar de que no se conozcan personalmente, pueden
colaborar entre si para continuar con las narrativas. Todo esto es en gran parte gracias a
la aparicién del internet, que rompe con las barreras de la distancia y la necesidad de

conocer personalmente a alguien para dialogar sobre un tema en particular.

Las plataformas justamente empiezan a habilitar nuevas funciones para que los usuarios
no tengan la necesidad de salir de esta pagina para buscar otra experiencia. Un caso
que marcd un antes y un después en este aspecto es cuando a mediados de la década
de 2010, Mark Zuckerberg, creador de Facebook y de la gigante tecnolégica Meta,
intenté comprar la red social Snapchat. Esta red social estaba teniendo un gran
crecimiento y empezaba a ser una amenaza para Facebook; la oferta de Mark no
prosperd, pero por aquel entonces, Facebook Inc. tenia una carta més bajo la
manga. Instagram habia sido adquirido por Facebookun par de afios atrés, y
decidieron, ante la negativa de los duefios de Snapchat, vender la red social y copiar
una de sus funciones principales, lo que /nstagram renombré como “historias.” Estas
publicaciones se eliminaban automaticamente al cumplirse 24 horas desde su subida.
Esto generd un duro golpe para la que, hasta ese entonces, era la red social del
momento y que podia destronar a Facebook (Cellan-Jones, 2017). Asi, podemos
ver un ejemplo de cémo, dentro del grupo de plataformas que integran las redes
sociales, estas pueden verse como una amenaza latente y, ante ello, buscan responder
de algdn modo para evitar ser removidas de su lugar. También, en este caso,
podemos notar cdmo una plataforma toma una funcionalidad innovadora para

poder seguir aumentando la experiencia de los usuarios.

Como dijimos al principio del capitulo, siguiendo la cita de Scolari (2015) a Nystrom, la
presencia de un medio -es decir de otra red social- genera algin tipo de accién por
parte de las otras debido a su presencia. En algunas ocasiones, serd& mas para un
trabajo cooperativo, mientras que, en otras, serd un encuentro mas tenso, como el de

este caso.
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Otro gran ejemplo, orientado a la hibridacién, es el de las plataformas e-commerce
como Amazon y Mercado Libre. Desde un principio, ambas plataformas se dedicaron a la
venta de primera o segunda mano de articulos varios por internet, siendo algo asi
como un lugar de encuentro entre oferentes y demandantes de productos. Con el
paso de los afnos, Amazon continué expandiéndose hasta crear su propia area de
series y peliculas via streaming, incluyendo producciones propias en el catélogo. En su
par latinoamericano, la historia es bastante similar. La empresa fundada en Argentina

en 1999 empezé como un lugar de ventas entre oferentes y demandantes.

Con el paso de los afnos, se cred una billetera virtual con la cual se pueden realizar
pagos y cobros dentro de la plataforma, expandiéndose hacia los comercios que uno
puede frecuentar habitualmente. Actualmente, apuesta por llevar a su plataforma
series y peliculas, que, hasta el momento, no son de produccién propia como si
sucede con Amazon. Nuevamente podemos ver reflejadas las decisiones que las
plataformas pueden llegar a tomar con tal de tener més relevancia o en su blsqueda
de abarcar éareas que, quizds, en un principio no estaban pensadas como una

posibilidad.

Con este pequeno andlisis podemos decir que, en su gran mayoria, las empresas
relacionadas al campo de la conectividad van a continuar en su constante busqueda
de ampliar su abanico de opciones que ofrecen a los usuarios, con el fin de tener una

mejor experiencia y mayor conexién con ellos.

Conclusion:

En los ecosistemas digitales, al igual que en los bioldgicos, las disputas por el dominio
son constantes. Ninguna especie reina para siempre, mucho menos en el campo de la
comunicacién. La evolucidon de plataformas y entornos digitales es imparable en el
corto plazo: basta con recordar que hace apenas tres o cuatro décadas la
comunicaciéon a grandes distancias implicaba largas esperas, mientras que hoy esas

barreras se han desvanecido gracias a los avances tecnolégicos.
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En cuanto a la narrativa transmedia y los prosumidores, los ecosistemas digitales
ofrecen enormes posibilidades. Nunca fue tan accesible crear nuevos contenidos a
partir de otros preexistentes. Sin embargo, esta facilidad no reemplaza la necesidad de
explorar la creatividad y generar propuestas originales desde cero. Ademaés, muchas
veces, sin ser del todo conscientes, actuamos como prosumidores. producimos,
compartimos o modificamos contenidos, y con ello, contribuimos a la evolucién de

las plataformas, convirtiéndonos en agentes activos de ese mismo ecosistema.

Nuestra participacidon no solo impulsa esa transformacion, sino que también influye en
qué voces alcanzan el mainstream y cuéles quedan relegadas. En funcién de lo que
consumimos o compartimos determinamos quiénes emergen, quiénes deben adaptarse

para sobrevivir y quiénes logran regresar al centro de la escena.

Todo indica que este crecimiento continuara de la mano de la innovacién tecnolégica.
El desafio es saber aprovechar los espacios que hoy ocupan un rol central, como las
redes sociales, con una mirada estratégica y consciente. No se trata solo de crear, sino
también de reflexionar sobre qué consumimos y cdmo lo hacemos, entendiendo que
cada accién, ya sea como creadores o como consumidores, deja una huella en el

ecosistema digital.
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Analisis de datos

La estadistica como punto de partida

Antes de abordar el anélisis exploratorio de datos (AED) y su relacién con el periodismo
de datos, es necesario establecer los fundamentos tedricos sobre los cuales se apoya
este enfoque. La estadistica es una ciencia formal, con un conocimiento propio,
dindmico, y continuo desarrollo obtenido a través del método cientifico formal. En
ocasiones, las ciencias faticas necesitan utilizar técnicas estadisticas durante su
proceso de investigacion factual, con el fin de obtener nuevos conocimientos basados
en la experimentacién y en la observacién. Si bien la estadistica y el anélisis de datos
comparten ciertos elementos, no son equivalentes.

El anélisis de datos puede definirse como el proceso mediante el cual se
inspeccionan, transforman y modelan datos con el fin de extraer informacién
significativa, Gtil para la toma de decisiones o la construccién de conocimiento. En este
marco, la estadistica funciona como un instrumento dentro del anélisis de datos; sin
embargo, este Gltimo es méas amplio y versétil, especialmente cuando se lo aplica en
campos como el periodismo, las ciencias sociales o el andlisis exploratorio.

Emergencia del enfoque exploratorio

En los Gltimos afos, el andlisis de datos ha adquirido un papel central en las ciencias
sociales, a partir de la necesidad de comprender fenémenos complejos que no siempre
se ajustan a modelos tradicionales. En este contexto, surge el andlisis exploratorio de
datos (AED), un enfoque desarrollado por el estadistico estadounidense John W. Tukey,
quien lo introdujo formalmente en su libro Exploratory Data Analysis, publicado en 1977.
En esta obra, Tukey presenta una serie de herramientas visuales, como el diagrama de
caja y bigotes (boxplot) y el gréfico de tallo y hoja.

El anélisis exploratorio de datos (que en adelante seré citado, como es habitual, por
sus siglas A.E.D. 2) ha posibilitado la creacién de una serie de representaciones
gréficas (vg., los diagramas de tallo-y-hojas o de caja-y-bigotes, que serdn expuestos
en el capitulo 3), muy apropiadas para apreciar rdpidamente la estructura y
distribucién de los datos, y que facilitan el poder optar por el empleo de los
estadisticos descriptivos mas representativos.
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Inspirados por su propuesta, los profesores Héctor Monterde i Bort y Manuel Perea
Lara, de la Universidad de Valencia, publicaron en 1991 una obra en la que adaptan los
fundamentos del AED al campo de la psicologia, destacando su utilidad para analizar
fendmenos cuyos datos no responden a distribuciones normales o simétricas.

{Qué es el analisis exploratorio de datos?

El AED no debe entenderse como una simple técnica, sino como una perspectiva
metodoldgica integral que impulsa al investigador a asumir una actitud activa, critica y
visual frente a los datos. A diferencia de la estadistica descriptiva clésica, centrada en
resimenes numéricos, el AED propone una forma de trabajo inductiva, que parte de la
observacién directa y sistemética para generar nuevas hipdtesis y preguntas.

Esta perspectiva incorpora herramientas graficas ya mencionadas (boxplot, d. de tallo
y hoja) y procedimientos resistentes que permiten representar los datos sin perder su
complejidad. Es decir, mientras que los métodos clasicos utilizan histogramas o tablas
de frecuencia, el AED recurre a representaciones que preservan los detalles
individuales y ayudan a identificar irregularidades.

Su objetivo principal es optimizar la comprensién del contenido informativo de los
datos, permitiendo detectar tendencias no evidentes, evitar errores interpretativos y
mejorar las decisiones que se tomen a partir del anélisis.

Las fases de la estadistica clasica

En el marco de la metodologia de investigacidn empirica, la estadistica clasica
organiza su abordaje en tres fases secuenciales: recoleccién, representacién e
inferencia (I bort & Perea Lara, 1991, p. 5).

La primera fase consiste en la obtencién sistemética de informacién mediante diversos
métodos como cuestionarios, encuestas o entrevistas. El objetivo es acceder a una
muestra representativa que permita realizar inferencias vélidas para una poblacién més
amplia. Un ejemplo claro de esta etapa es el Censo Nacional, que se aplica en todo el
pais utilizando formularios estandarizados para obtener datos sobre personas, hogares
y viviendas.

Una vez reunidos los datos, la segunda fase se centra en su organizacién y
representaciéon gréafica. Esta etapa busca facilitar el analisis mediante el uso de
herramientas como gréficos de barras, histogramas o diagramas circulares, que
permiten observar tendencias generales, distribuciones o irregularidades.
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La tercera fase, conocida como inferencial, implica aplicar procedimientos estadisticos
que permiten extraer conclusiones a partir de la muestra y contrastarlas con una
hipotesis previamente formulada. En esta instancia se pone a prueba la validez de los
modelos propuestos y se estima la probabilidad de que los resultados observados
reflejen fendmenos reales y no meras coincidencias.

En esta etapa, cobran relevancia conceptos como los pardmetros poblacionales, los
estadisticos de muestra y los estimadores. Por ejemplo, si se quisiera conocer la altura
promedio de los estudiantes de la Universidad Nacional de La Rioja, no seria viable
medir a toda la poblacién estudiantil. En su lugar, se tomaria una muestra representativa,
se calcularia su media (por ejemplo, 170 cm) y se emplearia ese valor como estimador
de la media poblacional, expresdndolo como un rango de confianza (por ejemplo, entre
1,68 my 1,72 m con un 95% de probabilidad).

En este punto, las medidas de tendencia central, media, mediana y moda permiten
describir la posicion de los datos dentro de la distribucién. La media se obtiene
sumando todos los valores y dividiendo el resultado por la cantidad total; la mediana
representa el valor central en un conjunto ordenado, y la moda corresponde al valor que
mas se repite. Estas medidas se conocen también como medidas de posicién cuando
se utilizan para ubicar datos dentro de una distribucion.

Desviacién y critica al enfoque clésico

Ademés de la tendencia central, la estadistica clasica utiliza medidas de dispersién
para evaluar cuén alejados estdn los datos del promedio. La més comun es la
desviacién estandar, que permite estimar la variabilidad dentro de un conjunto de datos.
Si los valores estdn muy cerca de la media, la desviacidn es baja; si varian mucho, la
desviacion es alta (I bort & Perea Lara, 1991, p. 13).

Aunque esta medida es Gtil en muchas circunstancias, presenta limitaciones
importantes cuando los datos no siguen una distribucién normal. Por ejemplo, en un
estudio sobre el tiempo de lectura de articulos periodisticos onl/ine, si la mayoria de los
usuarios tarda entre 3 y 5 minutos, pero uno de ellos demora 50, la media se vera
afectada y la desviaciéon estandar seré engafosa. Este tipo de situaciéon es comun en las
ciencias sociales y, en particular, en el periodismo de datos, donde los valores
extremos o atipicos son frecuentes y pueden distorsionar las conclusiones.

Autores como Hartwig y Dearing (1979) y el propio Tukey (1970) han sefialado que
los métodos tradicionales pueden ser demasiado rigidos, ya que se aplican sin
examinar si los datos cumplen con los supuestos requeridos (normalidad, simetria, una
modalidad). Esto puede llevar a interpretar mal los resultados o a pasar por alto
caracteristicas relevantes de los datos.
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Aqui es donde el AED cobra especial relevancia: al centrarse en una observacién mas
flexible y visual, permite al investigador identificar patrones ocultos, valores atipicos o
estructuras irregulares antes de aplicar técnicas confirmatorias. Por eso, en contextos
como el periodismo de datos, donde los datos pueden provenir de encuestas abiertas,
redes sociales o registros gubernamentales heterogéneos, es crucial adoptar enfoques
exploratorios que permitan “fijarse més en la exploracién de los datos™ (I bort & Perea
Lara, 1991, p. 14).

Fases del AED: exploratoria y confirmatoria

Segun | bort y Perea Lara (1991, p.11), a diferencia de la estadistica clasica, que
estructura su analisis en una fase descriptiva seguida por una fase inferencial, el analisis
exploratorio de datos propone una secuencia distinta: primero una fase exploratoria,
y, posteriormente, una fase confirmatoria. Esta inversion metodolégica responde a
una légica mas inductiva, donde la observacién cuidadosa precede a la validacién
estadistica.

En primer lugar, la fase exploratoria tiene como objetivo conocer la estructura general
de los datos mediante herramientas visuales y estadisticas resistentes. A través de
graficos como el diagrama de tallo y hoja, el histograma, o el diagrama de caja y bigotes,
el investigador puede detectar valores atipicos, asimetrias, distribuciones no
convencionales o incluso errores de recoleccién.

Por ejemplo, si se analiza el tiempo que tardan los estudiantes en rendir un examen y
aparece un valor de 120 minutos, mientras la mayoria oscila entre 35 y 45 minutos, la
media se verd distorsionada. Una mirada exploratoria permitiria notar este desvio y
optar por utilizar la mediana como medida de tendencia central mas adecuada.

Esta fase, ademads, permite generar hipdtesis de trabajo a partir de lo observado. En
contextos como el periodismo de datos, esta etapa es clave para detectar narrativas
ocultas, sesgos o estructuras invisibles en conjuntos de datos complejos, como bases
estadisticas gubernamentales, documentos filtrados o bases extraidas de redes
sociales.

En cambio, la segunda fase confirmatoria tiene como objetivo evaluar si los patrones
observados en la fase anterior pueden generalizarse. Aqui se aplican pruebas
estadisticas, se estiman parametros poblacionales y se contrastan hipdtesis con rigor
técnico.

Sin embargo, a diferencia de la estadistica tradicional, el AED recomienda adaptar
estas pruebas al tipo de datos. Por ejemplo, si los datos presentan asimetria o valores
extremos, es preferible utilizar estimadores robustos, como la mediana o el rango
intercuartilico, o aplicar transformaciones, como el logaritmo, para acercar la
distribucién a una forma simétrica.
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Ademés, este enfoque promueve mantener una mentalidad abierta. Si los datos
revelan resultados inesperados, no deben descartarse como errores, sino tomarse
como oportunidades para formular nuevas preguntas. Esta actitud es especialmente
atil en el periodismo, donde, muchas veces, las conclusiones més relevantes emergen
no de confirmar lo esperado, sino de descubrir lo que estaba oculto.

Principios del AED y su aporte a las ciencias sociales y el periodismo

De acuerdo con Hartwig y Dearing (1979), “cabe desarrollar dos principios bésicos que
guian a todo investigador que siga la perspectiva del andlisis exploratorio de datos, son
el escepticismo y una actitud abierta” (p. 14).

El primer principio invita a no confiar ciegamente en los valores de resumen, como
la media o la desviacién estandar. Estas medidas, aunque utiles, pueden ocultar
estructuras relevantes o ser engafiosas ante distribuciones irregulares. Por ejemplo, si
en una clase de 20 estudiantes uno obtiene una calificacién de 1 y el resto entre 8 y 10,
la media bajard notablemente y daré la impresién errénea de un bajo rendimiento
general. En estos casos, medidas maés resistentes, como la mediana, resultan mas
representativas.

El segundo principio plantea que el investigador debe estar dispuesto a descubrir lo
inesperado. En lugar de confirmar hipdtesis rigidas, el AED alienta una actitud abierta,
critica y creativa. Este enfoque es especialmente uatil en las ciencias sociales y el
periodismo, donde los datos pueden revelar relaciones o fenémenos no anticipados por
las teorias previas.

El andlisis exploratorio de datos (AED) no solo representa una innovacién
metodoldgica, sino también un cambio de paradigma en la forma de entender los datos
en contextos sociales, educativos, institucionales y mediaticos. Frente a la rigidez de los
enfoques tradicionales, el AED propone una mirada més flexible, critica y adaptativa,
capaz de generar nuevas preguntas antes que confirmar verdades preestablecidas.

En el campo del periodismo de datos, esta perspectiva resulta especialmente valiosa.
La enorme cantidad de informacién disponible en la actualidad, desde bases
estadisticas oficiales hasta datos provenientes de redes sociales o plataformas abiertas,
exige herramientas que no solo procesen, sino que también revelen lo que se encuentra
oculto o distorsionado. EI AED permite, precisamente, eso: descubrir patrones
invisibles, detectar anomalias y construir relatos basados en evidencia, sin forzar a los
datos a encajar en moldes tedricos restrictivos.

Asi mismo, el andlisis exploratorio promueve una actitud ética y responsable en el
tratamiento de los datos. Frente a la tentacién de confirmar hip&tesis o reforzar prejuicios
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con cifras, el AED invita a dudar, a observar con detenimiento y a priorizar la calidad
interpretativa por sobre la simple espectacularidad de los resultados. Este enfoque es
indispensable en un contexto donde el periodismo debe enfrentar fenémenos como la
desinformacién, la manipulacién de estadisticas y el uso politico de los datos.

En definitiva, el AED ensefia que, antes de afirmar, conviene explorar; que detras de
cada promedio puede haber una historia distorsionada y que el compromiso con la
verdad comienza por mirar con atencién lo que los datos, en su complejidad, tienen
para decir.

Periodismo de datos: del archivo al algoritmo, y su vinculo con el anélisis exploratorio

El periodismo de datos, tal como lo define la autora, es una “disciplina periodistica se
nutre de otras muchas: de investigacién, en profundidad, de precision, asistido por
computadora y analitico” (Crucianelli, 2013, p. 1).

Su surgimiento responde a la necesidad de procesar grandes voliumenes de
informaciéon disponibles en formatos abiertos, muchas veces dispersos y estructurados
de forma compleja.

Este tipo de periodismo no se limita a la cobertura de hechos aislados, sino que
trabaja con datos como materia prima, realizando bisquedas, limpiezas, anélisis y
visualizacién de estos para construir narrativas que sean verificables, comprensibles y
socialmente relevantes.

La relacién entre el andlisis exploratorio de datos (AED) y el periodismo de datos es
profunda y directa. Ambos comparten el propdsito de revelar patrones invisibles,
explicar comportamientos sociales mediante evidencias cuantitativas y construir
discursos basados en datos. La etapa de limpieza, visualizacién y exploracién inicial de
las bases de datos que realiza un periodista de datos es, en términos técnicos, una
aplicacién préctica del AED.

Por ejemplo, cuando un equipo periodistico trabaja con bases abiertas sobre el
presupuesto estatal, los contratos publicos o los registros de vacunacidon, no solo busca
comprobar si lo dicho por una autoridad es cierto, sino que también se interroga sobre lo
que no se ha dicho, lo que no es visible a primera vista, y lo que puede descubrirse
mediante técnicas de andlisis exploratorio. La posibilidad de detectar valores
extremos, correlaciones inesperadas o vacios en los datos es esencial para construir
una noticia con rigor.
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Sandra Crucianelli sostiene que el periodista de datos debe desarrollar la capacidad
de "leer planillas como si fueran documentos" (Crucianelli, 2013, p. 13). Esta
afirmacién es afin al pensamiento de Tukey: los datos no son neutrales, sino que
deben ser interrogados con una mirada critica y una disposicién a explorar lo
inesperado.

Desde esta perspectiva, el AED aporta al periodismo de datos no solo herramientas
técnicas -como gréficos resistentes, métodos de transformacién y estimadores
robustos-, sino también una actitud epistemoldgica: la de observar antes de afirmar y
escuchar antes de hablar.

También sefiala que:

El periodista debe estar preparado para aplicar herramientas estadisticas vy
metodoldgicas, tanto descriptivas como inferenciales, al servicio de una historia
publica de relevancia social. Esto guarda estrecha relacién con los procedimientos
del AED: la observacién previa, la limpieza de los datos, la deteccién de
irregularidades y la formulacion de hipdtesis son pasos esenciales que se
encuentran en ambas disciplinas. (Crucianelli, 2013, p. 18)

La autora aplica multiples herramientas para determinar que el periodismo es, en
realidad, una convergencia de distintas tradiciones: el periodismo de investigacién, el
de precision, el asistido por computadora y el analitico. Este tipo de periodismo exige
trabajar con grandes volimenes de datos, visualizacién interactiva y la incorporacién
de programadores al equipo periodistico, lo cual trasciende ampliamente las précticas
convencionales de produccién de noticias.

Ademaés, el uso de visualizaciones interactivas, mapas, dashboards y aplicaciones de
noticias como productos derivados del andlisis de datos refuerza la idea de que el AED
no solo se trata de mirar tablas, sino de transformar los datos en narrativas
comprensibles. Esto es lo que Crucianelli (2013) llama “pasar del dato al relato” (p.
3), una idea que conecta profundamente con la finalidad exploratoria: comprender
para comunicar.

En definitiva, tanto el AED como el periodismo de datos se apoyan en una idea clave:
el dato no habla por si solo. Hay que interrogarlo, visualizarlo, contextualizarlo v,
finalmente, narrarlo. Por eso, como advierte Crucianelli (2013), no basta con tener
acceso a los datos: es necesario saber leerlos, procesarlos y presentarlos. Aqui, el AED
ofrece un marco ideal, tanto conceptual como técnico, para que el periodista actte
con rigor, sentido critico y sensibilidad social.
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El AED ensefa que, antes de afirmar, conviene explorar; que detréds de cada promedio
puede haber una historia distorsionada, y que el compromiso con la verdad comienza
por mirar con atencién lo que los datos, en su complejidad, tienen para decir. En
tiempos de infoxicacién, esta actitud no es solo util: es urgente.

Casos emblematicos y buenas practicas

Para ilustrar esta articulacion entre AED y periodismo de datos, pueden mencionarse
experiencias concretas como las de La Nacién Data en Argentina:

Este equipo interdisciplinario ha desarrollado proyectos donde el anélisis
exploratorio es esencial para detectar tendencias y construir historias con
impacto. Uno de los trabajos més destacados fue la investigaciéon sobre el
presupuesto de publicidad oficial, en la que se accedié a una base de datos
desorganizada, con multiples formatos y campos faltantes. La exploraciéon
permiti®é detectar patrones de concentracidon de pauta en ciertos medios,
disparidades entre provincias, e incluso inconsistencias en los montos registrados.
(Crucianelli, 2013, p. 3)

En otras palabras, segiin Crucianelli (2013), medios como The Guardian y ProPublica
han demostrado cémo el periodismo de datos puede funcionar como contrapeso del
poder. En estos casos, se han utilizado técnicas exploratorias para revelar
desigualdades en el acceso a servicios de salud, sesgos raciales en el accionar policial o
irregularidades en contratos publicos. Estos enfoques no solo se basan en técnicas
estadisticas, sino también en una ética de trabajo que privilegia la transparencia y el
acceso a la informacién publica.

Como sefiala Crucianelli (2013), el periodista de datos no debe ser solo un
intermediario entre la base y la audiencia: debe convertirse en un intérprete que sepa
hacer preguntas pertinentes, descubrir lo relevante entre lo irrelevante, y contar
historias con responsabilidad. En este punto, el AED es més que una técnica: es una
forma de pensar y observar el mundo con profundidad, rigurosidad y apertura.

Por todo lo anterior, puede afirmarse que el andlisis exploratorio de datos es una
herramienta no solo util, sino necesaria para enfrentar los desafios actuales del
periodismo. En un escenario dominado por la sobreinformacién, los discursos
polarizados y la circulacién de datos sin contexto, el AED representa una forma de
resistir la superficialidad y recuperar el sentido critico del oficio periodistico. A través de
él, los datos dejan de ser meros nUmeros para convertirse en preguntas, indicios, o en
puntos de partida para narrar el presente con mayor claridad y compromiso social.
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Desafios actuales y futuros del periodismo de datos desde una mirada exploratoria

El crecimiento exponencial de los datos disponibles en entornos digitales, combinado
con el avance de tecnologias como la inteligencia artificial y el aprendizaje automatico,
plantea nuevos desafios para el periodismo de datos. En este contexto, el anélisis
exploratorio de datos (AED) no solo se mantiene vigente, sino que se vuelve
imprescindible como marco conceptual y metodolégico para garantizar que el
tratamiento de la informacién sea riguroso, ético y comprensible.

Uno de los principales retos actuales radica en la automacién de procesos analiticos
sin mediacién interpretativa. Herramientas que generan visualizaciones, resimenes
estadisticos o incluso textos narrativos a partir de datos corren el riesgo de consolidar
una vision superficial o sesgada si no se acompafnan de una lectura critica. EIl AED
aporta una estrategia para resistir ese automatismo, recordando que los datos no deben
solo procesarse, sino también comprenderse en su contexto.

Otro aspecto central es la necesidad de una alfabetizacién estadistica y digital en las
nuevas generaciones de comunicadores. El periodista de datos contemporédneo debe
dominar nociones béasicas de estadistica, saber programar consultas, limpiar bases de
datos y generar representaciones visuales, pero también debe sostener una mirada
exploratoria que le permita plantearse nuevas preguntas a partir de los hallazgos
inesperados. Sin esta actitud, los datos corren el riesgo de convertirse en insumos
burocréticos o decorativos, en lugar de ser herramientas para la construccién de
conocimiento.

Ademads, el periodismo de datos enfrenta desafios éticos profundos, como el respeto
por la privacidad, el tratamiento de datos sensibles, la proteccién de fuentes y el uso
transparente de los métodos empleados. En paralelo, la inteligencia artificial plantea
tanto oportunidades como dilemas. Algoritmos de deteccién de patrones pueden ser
Gtiles para iniciar exploraciones, pero sus resultados no deberian sustituir la mirada
humana, especialmente en contextos sociales complejos.

Por dltimo, se impone el desafio de construir equipos interdisciplinarios. El periodismo
de datos actual demanda la colaboracién entre periodistas, programadores,
disefiadores, analistas y expertos en visualizacién. En todos los casos, el AED puede
funcionar como una base comin que unifica lenguajes técnicos distintos y favorece el
trabajo conjunto a partir de criterios de exploracién, visualizacidén y formulacidén de
hipétesis.

El futuro del periodismo de datos dependeréd de la capacidad de incorporar nuevas
tecnologias sin renunciar a los valores fundamentales del oficio: la bisqueda de la
verdad, el compromiso con lo publico, la claridad narrativa y la verificacién rigurosa. El
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AED, por su flexibilidad y profundidad, ofrece una hoja de ruta para navegar ese futuro
con herramientas sélidas y una actitud critica indispensable.

Consideraciones

A lo largo de este capitulo, se ha argumentado que el anélisis exploratorio de datos
(AED) no es simplemente una técnica estadistica, sino un enfoque integral que
transforma nuestra relacién con los datos. Este enfoque, al priorizar la observacién
cuidadosa, la identificacién de irregularidades y la formulacién de nuevas preguntas,
ofrece herramientas esenciales para comprender la complejidad del mundo social
contemporaneo.

En este sentido, el AED se vuelve particularmente relevante para el periodismo de
datos, una préctica emergente que combina habilidades tecnolégicas, estadisticas y
narrativas para producir informacidn rigurosa y significativa. Tal como plantean
Crucianelli (2013) y otros autores, el periodista de datos debe adoptar un rol analitico y
ético, capaz de extraer sentido de grandes volimenes de informacidn sin perder de vista
su funcién social.

La relacién entre el AED y periodismo de datos es, entonces, doble: por un lado, el
AED ofrece métodos y visualizaciones que permiten explorar las bases de datos en
busca de patrones ocultos; por otro, promueve una actitud critica frente al dato, que
no lo considera un hecho cerrado, sino una posibilidad abierta de interpretacién. Asi,
la exploracién se convierte en una préactica epistemoldgica y narrativa: una forma de
construir conocimiento y, al mismo tiempo, contar historias con impacto publico.

Frente a los desafios actuales del ecosistema digital -infoxicacién, desinformacion,
manipulacién de cifras-, el AED permite recuperar una mirada mas lenta, reflexiva y
comprometida. Esta mirada no busca confirmar lo que ya se sabe, sino abrir el juego a
lo inesperado. Y en ese sentido, se enlaza profundamente con los principios del buen
periodismo: observar, preguntar, verificar, narrar.

En definitiva, el AED no solo mejora la calidad de los andlisis, sino que también
enriquece el rol del comunicador. A través de esta perspectiva, el periodismo de datos
se fortalece como préactica democrética, critica y responsable, capaz de contribuir a una
ciudadania mejor informada y a una comprensién maés justa de la realidad social.
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Narrativas transmedia

Un concepto que se expande: {qué son las narrativas transmedia?

Muchos de los grandes clasicos del cine y la ciencia ficcibn comparten una
caracteristica en comuan: Star Trek, Harry Potter, Matrix o sagas como Star Wars, ademas
de apelar a la nostalgia de toda una generacién, son producciones que, en el campo
de la comunicacién, tedricos y profesionales reconocen como narrativas transmedia.

Esta categoria no es arbitraria: las narrativas transmedia, de hecho, encuentran su
origen en la ciencia ficcidon. Las grandes historias, con personajes icdnicos y universos
complejos, invitan a la audiencia a habitar la imaginacién. Atraida por el relato, esta
audiencia continlia expandiendo la historia inicial y construyendo tramas paralelas en
multiples medios y formatos. Carlos Alberto Scolari, investigador y referente en el
campo de la comunicacién, sefala en su obra Narrativas transmedia, cuando todos los
medios cuentan que el término fue introducido por Henry Jenkins en 2003, cuando
publicé un articulo para Technology Review. Jenkins anticipaba un panorama de
convergencia medidtica donde los contenidos se difundirian entre multiples canales,
aprovechando las fortalezas de cada uno:

Cada medio hace lo que mejor sabe hacer: una historia puede ser introducida en un
largometraje, expandirse en la television, novelas y comics, y este mundo puede ser
explorado y vivido a través de un videojuego. Cada franquicia debe ser lo
suficientemente autébnoma para permitir un consumo auténomo. (Jenkins, 2003,
como se dté en Scolari, 2013)
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Scolari y los pilares de lo transmedia

Desde la perspectiva de Scolari (2013), las narrativas transmedia se definen por el
modo en que una historia se despliega en multiples plataformas comunicacionales,
alentando una participacién activa por parte del publico. En la 10.2 Bienal
Internacional de Radio,
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durante una ponencia magistral, el autor subrayd que la digitalizacién de los medios
profundizé estas dinamicas, pasando de un entorno dominado por pocos formatos,
como la TV, la radio o el cine, a un ecosistema mediatico altamente fragmentado,
diverso e interactivo.

Ejemplos recientes:
De Corea al mundo: transmedia en el Juego del calamar

El 17 de septiembre de 2021, irrumpid, de manera inesperada, un fendmeno global y
cultural: £/ juego del calamar (Squid game). La serie surcoreana, que alcanzé cifras
récord en Netflix y fue vista por méas de 142 millones de hogares durante su primer
mes, se consolidé como uno de los mayores éxitos de la plataforma. Sin embargo, su
impacto no se limité al streaming. La narrativa se expandié hacia otras expresiones,
donde los fans participaron creativamente en multiples niveles: desde la produccién de
fanfictions, cosplay y merchandising, hasta la circulacién de teorias y tréileres
especulativos en redes sociales.

La expectativa por la segunda temporada, anunciada para el 26 de diciembre de 2024,
generd una intensa actividad digital, y, una vez lanzada, la narrativa colectiva se
potencié ain méas. Destacaron campafas publicitarias de marcas globales como Burger
King, Duolingo, KFC, Crocs, Google y Puma, asi como intervenciones artisticas
promocionales en espacios publicos, contenido en colaboracién con influencers, apps,
videojuegos y una competencia real inspirada en la serie, transmitida por el streamer
Ibai Llanos. Incluso Mr Beast, reconocido creador de contenido, desarrollé un reality
show llamado Beast games, que llevd la ficcidn al terreno de la realidad con una
produccién de gran escala.

Scolari (2013) sostiene que una narrativa transmedia se construye en torno a dos
dimensiones centrales: la expansién y la profundidad. La expansién se refiere a la
multiplicacién del relato en diversos medios y plataformas, donde los nuevos contenidos
no repiten lo ya narrado, sino que lo amplian. La profundidad, en cambio, se vincula con
la riqueza del universo narrativo y el nivel de inmersién que alcanzan sus seguidores,
quienes exploran ese mundo mediante producciones propias o lecturas interpretativas.

Analizando el caso del Juego del calamar, podemos identificar la expansién en las
campafas de marketing, los videojuegos y los realities derivados. La profundidad, por
otra parte, se expresa en la apropiacién de los fans, quienes generan contenido
derivado como tréileres, fanart o teorias conspirativas, viviendo la historia como una
experiencia colectiva e inmersiva.

En este sentido, lo transmedia no solo expande historias, sino también potencia la
I6gica de comunidades activas que viven esos relatos como experiencias compartidas.
Scolari (2013) utiliza el concepto de prosumidor transmedia para referirse a estos
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usuarios-productores que generan, remezclan y reinterpretan contenidos, muchas
veces superando las intenciones originales de las productoras. Asi, los limites entre
emisores y receptores se vuelven borrosos, generando nuevos modos de circulacién
de sentido y valor dentro del ecosistema digital.

Del set al streaming: Aliadosy el fenédmeno Cris Morena

Cris Morena logré marcar a generaciones enteras con sus producciones televisivas,
muchas de las cuales trascendieron el formato tradicional para convertirse en universos
narrativos profundamente apropiados por sus fans. Lejos de ser simples espectadoras,
las audiencias jovenes interactuaron, resignificaron y expandieron esos relatos,
demostrando cémo una ficcién querida puede mutar en un fenémeno cultural. En este
marco, la propuesta de Aliados representa un caso emblemético del intento por
articular una narrativa transmedia desde el &mbito televisivo argentino. Como explica
Olivier (2018), licenciada en Ciencias de la Comunicacién por la Universidad de Buenos
Aires, “Aliados es un primer intento en Argentina en este sentido que, si bien su punta
de lanza fue la pantalla de TV, supo extender su relato hacia otros medios™ (p. 4).

La serie Aliados fue concebida desde sus inicios como wuna experiencia
multiplataforma e innovadora en el contexto argentino, siendo promovida por Telefe
como el primer proyecto 360° del canal. Su narrativa articulaba de forma orgénica el
contenido televisivo con diversos formatos digitales, apostando a una experiencia
transmedia que involucraba activamente al publico durante toda la semana, més alla
del episodio televisivo semanal.

En su primera temporada, Aliados se emitia los miércoles a las 21:00 h y, en la
segunda, los domingos a las 19:30 h; sin embargo, el relato no se agotaba en la
pantalla chica. A través del sitio web oficial (Telefe.com/Aliados), se publicaban
diariamente webisodios de aproximadamente siete minutos que expandian la historia y
ofrecian microrrelatos con estructura narrativa propia (inicio, desarrollo y desenlace),
concluyendo nuevamente en la emisién del capitulo en televisién (Olivier, 2018, p. 31).
Esta l6gica narrativa no fue una adaptacién posterior, sino que formé parte del disefo
original del proyecto desde su desarrollo inicial en 2012. Segin explicé Esteban Raffo,
gerente de Contenidos Digitales de Telefe, Al/iados fue pensado “como un producto
digital”, con el objetivo claro de “apalancar la web” del canal (E. Raffo,
comunicacién personal, 2 de julio de 2016, como se cité en Olivier, 2018, p. 7). De
hecho, esta estrategia seria luego replicada en otros productos.

Ademés de los webisodios, la experiencia transmedia de Aliados se potencié con el
lanzamiento de dos aplicaciones moviles: Aliados interactivo y Aliados misiones,
disponibles para sistemas Android y Apple. La primera funcionaba como una app de
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segunda pantalla, sincronizada con la transmisién en vivo del episodio televisivo.
Permitia a las y los espectadores participar en trivias, encuestas y comentarios en
tiempo real, generando una interaccién directa con el desarrollo de la trama (Olivier,
2018, p. 8). Otro espacio destacado fue la seccién “Suma”, alojada también en el sitio
oficial. Alli se abordaban teméticas de la ficcion desde una perspectiva mas sensible a
situaciones reales, en un ejercicio de retroalimentacién entre el universo narrativo y el
contexto social. Las probleméticas juveniles que trabajaba la serie se discutian y
acompafaban a través de una organizacidn que acercaba a los actores con fanaticos
que podian estar atravesando un mal momento.

También, Aliados incluyé un segmento llamado “Radio Aliada”, un programa
audiovisual semanal conducido por tres de los actores del elenco, que se turnaban para
entrevistar figuras del universo juvenil, como Lali Espdsito y Eugenia “la China”
Sudrez. Aunque simulaba el formato radial, no era transmitido por sefal alguna, sino
que se producia en formato stream, se editaba y publicaba exclusivamente para ser
visualizado en la web, reforzando la légica on demand del proyecto (Olivier, 2018, p.
10).

Maés alld de ser Aliados un caso particular, es posible afirmar que el fenémeno Cris
Morena, en su conjunto, generd efectos similares en torno a la expansion y
apropiacién colectiva de sus relatos. Producciones como Rebelde Way, Casi Angeles
o Floricienta fueron ampliamente resignificadas, continuadas y exploradas por sus
audiencias, convirtiéndose en universos narrativos abiertos y profundamente
interactivos. Aun hoy, sus obras se cuentan entre las experiencias transmedia mas
desarrolladas en la televisién argentina, tanto en términos de narrativa como de
participacién del fandom. El caso mas reciente es el de Margarita, secuela directa de
Floricienta, que retoma personajes y conflictos de aquella ficcién, adaptados ahora a
un entorno plenamente digitalizado. Esta nueva produccién se configura como una
propuesta transmedia en si misma, disefiada para circular en multiples plataformas,
dialogar con una audiencia multiplataforma y expandirse desde el inicio en el
ecosistema digital.

Narrar desde el aula: universidades publicas y produccidn transmedia

Desde Ushuaia hasta La Quiaca, las universidades publicas argentinas estan
gestando experiencias narrativas de enorme potencial cultural y pedagdgico. Las
universidades publicas estdn creando proyectos transmedia que no solo sorprenden
por su calidad, sino también por su compromiso con las realidades sociales que nos
atraviesan. Estas producciones no se quedan en la teoria: mezclan creatividad, ingenio
y participacién colectiva para contar historias.

En el &mbito universitario argentino, uno de los referentes més destacados en
produccién transmedia es el equipo DCM Team, perteneciente a la Universidad
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Nacional de Rosario (UNR). Dirigido por Fernando lIrigaray, este grupo de investigaciéon
y creaciéon trabaja en el desarrollo de relatos digitales e inmersivos que combinan
multiples plataformas. Irigaray también lidera la maestria en Comunicacion Digital
Interactiva y la Catedra Latinoamericana de Narrativas Transmedia, desde donde se
impulsa un enfoque tedrico practico comprometido con lo social, lo cultural y lo
pedagdgico. Acad te compartimos algunas producciones para que puedas explorarlas y
vivirlas desde dentro:

(des)iguales: documental transmedia colaborativo

Este proyecto propone una experiencia transmedia que combina narrativas
audiovisuales, testimoniales, periodisticas y visuales para reflexionar sobre las
desigualdades que atraviesa Latinoamérica en diferentes dmbitos. Fue construido a
partir de la participacion activa de estudiantes, docentes, periodistas y actores
comunitarios, mediante una metodologia de co-creacién colectiva y constituye un
claro ejemplo de cdmo una produccién universitaria puede convertirse en
herramienta de intervencién territorial, fusionando investigacion académica vy
comunicacién social aplicada. En relacién con esta perspectiva, el DCM Team (s.f.)
afirma: “pensamos a las ciudades latinoamericanas como plataformas narrativas
transversales. Esto implica construir una historia de territorialidad expandida.
Multiples lenguajes, soportes, dispositivos y géneros se ponen al servicio de un
ecosistema de relatos convergentes”.

De Barrio Somos: cronica transmedia de clubes de barrio rosarinos

Este proyecto articula produccién audiovisual, periodismo narrativo, disefio interactivo
y memoria comunitaria. Se centra en el rol social, histérico y afectivo de los clubes de
barrio en Rosario, relatado desde multiples lenguajes: una serie documental para
television y web, un libro de crénicas con participacidn estudiantil, contenidos en video
360°, un &lbum de figuritas con realidad aumentada, un juego de mesa y
microhistorias para redes. Se recupera asi la funcién de los clubes como espacios de
resistencia, encuentro y construccidn identitaria. Para contextualizar, el proyecto
construye a través de datos que permiten revelar la relevancia social de estas instituciones:

Segln los datos presentados por la Direccion de Clubes, en Rosario existen mas de
300 clubes de barrio. Dedicados a diferentes disciplinas deportivas vy
recreativas, entre sus espacios hoy conviven el presente y la historia de la ciudad.
Muchos de los clubes rosarinos resistieron crisis economicas y estallidos sociales y
aun se sostienen como espacios de encuentro, identidad cultural e inclusion social

para varias generaciones. (DCM Team, s.f.)
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Mujeres en Venta: transmedia contra la trata de personas

Este proyecto explora la trata de mujeres con fines de explotacién sexual a través de
una estructura narrativa transmedia que combina un webdoc, comics, cortometrajes,
campafas urbanas en pantallas LED y un libro. Fue realizado junto con ONGs,
periodistas y equipos universitarios, en colaboracién con éareas de produccidén de
contenidos y distribucién digital. El enfoque es pedagdgico, preventivo y de denuncia.
Se destaca por interpelar al espectador desde multiples lugares:

“Todos los dias en Argentina las redes de trata captan mujeres, engafan mujeres,
someten mujeres, explotan mujeres, trafican mujeres, desaparecen mujeres.
Todos los dias en Argentina alguien paga por ellas y el ciclo vuelve a empezar”
(DCM Team, s.f.).

Y cédmo no recomendar una produccién riojana: Palabras que Unen, una propuesta
transmedia presentada en la Feria del Libro de La Rioja, que entrelaza arte, literatura y
memoria con un fuerte compromiso democrético. Este proyecto se configura como
una experiencia narrativa expandida que cruza textos literarios, registros fotograficos,
audios y voces para rendir homenaje a la palabra como vehiculo de construccién de
memoria colectiva.

A través de la reinterpretacion visual de obras de autores locales como Daniel Moyano,
Lucia Carmona o Nerio Tello, los fotégrafos Diego Diaz, Natalia Diaz y Karim Ayam
construyen un didlogo sensible entre imagen vy literatura, mientras que la narracién
sonora de Adriana Petrigliano y los textos curatoriales de Fernando Viano y Paulina
Carrefio enriquecen la poética y la dimensién critica del proyecto. Este producto
invita a una experiencia inmersiva, donde el espectador no solo accede a un
contenido, sino que lo habita desde multiples entradas y sentidos. Palabras que Unen
no es solo una muestra: es un archivo vivo de emociones, luchas y memorias que sigue
expandiéndose en cada lectura, escucha o mirada.

Estas experiencias no solo son expresiones artisticas, sino que operan como
herramientas pedagdgicas de altisimo valor. Permiten aprender haciendo, narrar desde
la practica, y abordar problematicas sociales reales con lenguajes multiples. En este
sentido, la narrativa transmedia se convierte en una forma de educacién expandida,
sensible y situada.
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Decir desde donde somos

Las narrativas transmedia dejaron de ser un experimento para convertirse en una forma
legitima, expansiva y potente de narrar en el siglo XXI. Su apropiacién desde los
ecosistemas digitales no sélo redefine la manera en que consumimos contenidos, sino
también cémo los producimos, los compartimos y los resignificamos colectivamente.
En tiempos donde la hiperconectividad y la convergencia de medios ya no son
tendencias, sino condiciones estructurales del presente comunicacional, se vuelve
urgente, y estratégico, pensar y disefar proyectos desde una légica transmedia.

Esto implica asumir el desafio de planificar relatos que no dependan de un Unico
soporte o sentido, sino que puedan desplegarse de forma coherente, autébnoma y
expansiva en multiples plataformas, invitando a las audiencias a ser parte activa de la
construccion del relato. Los ejemplos analizados, tanto a nivel global como en el
contexto argentino, muestran que no se trata solo de una cuestiébn de escala o
presupuesto: también es posible narrar de forma transmedia desde las aulas, desde el
territorio, y desde las universidades publicas.

Por eso, frente a un escenario saturado de estimulos, también resulta necesario -y
valioso- fomentar el consumo critico de producciones nacionales. Cada visualizacién,
cada comentario, cada reenvio o resefia que hacemos en redes ayuda a sostener los
relatos propios, fortalecer nuestras identidades culturales y generar méas y mejores
condiciones para que la industria creativa local siga creciendo.
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Automatizacion del marketing

La incorporacién de tecnologias avanzadas ha permitido que las empresas optimicen
y automaticen tareas repetitivas, logrando asi una mayor eficiencia en la gestién de sus
campafas y una mejor interaccién con un publico cada vez més exigente en cuanto a
la inmediatez y personalizacion de las respuestas.

En nuestra vida diaria, la inteligencia artificial (IA) estd presente en muchos aspectos.
Por ejemplo, al momento de encontrar un lugar cuando utilizamos los mapas de
geolocalizacién, al utilizar programas de reconocimiento de voz en los teléfonos
celulares o al recibir recomendaciones de peliculas y series en las diferentes
plataformas digitales, donde los algoritmos nos muestran un patrén de seleccién de
acuerdo a nuestras vistas. Estos son algunos de los usos cotidianos de la IA. Ahora
bien, la aplicacién de la IA en el marketing se ha consolidado como una herramienta
indispensable para la gestion eficiente de grandes volimenes de informacion.

No hace mucho tiempo, los equipos de marketing realizaban tareas de forma manual,
como procesar datos que se habian recopilado de las investigaciones. Estos
procedimientos, ademds de ser lentos y costosos, solian arrojar resultados muchas
veces imprecisos. Sin embargo, con la introduccién de la IA han cambiado las
perspectivas y el trabajo del marketing digital. Hoy, las campanfas y los andlisis de
datos se realizan, en su mayoria, de forma automatica, permitiendo manejar grandes
cantidades de informacién en tiempo reducido.

La automatizaciéon del marketing hace referencia al uso de software y
tecnologia para automatizar tareas y procesos de marketing repetitivos,
como campanfas de correo electrénico, publicaciones en redes sociales y
captacion de clientes potenciales, con el objetivo de aumentar la eficiencia
y la eficacia a la hora de llegar a los clientes e interactuar con ellos. También
puede implicar el seguimiento y el andlisis del comportamiento y los datos
de los clientes para mejorar la orientacién y la personalizacién de los
esfuerzos de marketing. (Spiryng, 2024)

Los estudiantes universitarios pueden desarrollar proyectos de emprendimiento
en los cuales apliquen la IA para la automatizacién de tareas, con el fin de
alcanzar mejores resultados, conceptos que profundizaremos en este capitulo.
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Algunos de los beneficios

La automatizacién del marketing nacié con la misién de hacer més agiles y eficientes
las acciones comerciales. Lo que antes requeria horas de trabajo manual y anélisis de
interminables bases de datos, hoy la IA lo resuelve en minutos; logrando:

Eficacia: como es el caso del envio de correos electrénicos, promociones y
boletines informativos, la IA permite personalizar los mensajes y seleccionar
automaticamente a los destinatarios, selecciondndolos de acuerdo al perfil de
la campafa o aquellos que estén interesados en el producto o servicio.

Optimizacién para pymes o emprendedores: un reducido equipo de trabajo
puede maximizar y potenciar sus estrategias de ventas o ampliar la cartera
de clientes, dependiendo lo que busca cada proyecto.

Ahorro de tiempo: la segmentacidon de clientes y el seguimiento de su
comportamiento se realiza automaticamente, facilitando la toma de decisiones
y permitiendo enfocar los esfuerzos en los prospectos méas prometedores.

Mejor toma de decisiones: toda la informacién recopilada ayuda a decidir, por
ejemplo, si conviene ampliar una campafna o cémo optimizar el presupuesto,
invirtiendo solo en lo que realmente aporta valor al proyecto.

Ahora bien, Idoia Franch (2025), en su articulo titulado 70 beneficios al utilizar el
Marketing Automation en tu empresa, describe los beneficios de forma dinédmica, con
la particularidad de que ejemplifica cada uno de manera didactica para facilitar su
comprension. Estos son:

1. Aumento de la eficiencia

La automatizacién reduce el tiempo dedicado a tareas repetitivas como el
envio de correos electrénicos, la segmentacién de clientes o la
programacion de redes sociales. Esto permite ahorrar tiempo y recursos,
facilitando que los equipos de marketing se centren en estrategias
creativas y de crecimiento.

Por ejemplo, imaginar que se gestiona una agencia de viajes y, en lugar
de dedicar horas enviando manualmente ofertas a clientes segin sus
destinos favoritos, se lo hace automéaticamente. Asi, cuando un cliente
busca un viaje a la playa, recibe al instante una oferta personalizada, sin
que tu equipo tenga que intervenir. Esto no solo ahorra tiempo, sino que
permite a tus empleados concentrarse en mejorar la experiencia del cliente
y desarrollar nuevas promociones.
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2. Escalabilidad del negocio

La automatizaciéon del marketing permite gestionar un mayor volumen de
clientes sin necesidad de incrementar proporcionalmente los recursos del
equipo, lo que facilita un crecimiento sostenido del negocio.

Por ejemplo, un gimnasio con miles de clientes puede enviar
automaticamente recordatorios de renovacién y recomendaciones de
clases basadas en la asistencia previa de cada usuario.

3. Mejora en la experiencia del cliente

Gracias a la 1A en la automatizacién del marketing, es posible ofrecer
mensajes mas relevantes y oportunos, adaptados al comportamiento e
intereses de cada usuario, lo que mejora la relacién con la marca.

Por ejemplo, una tienda onl/ine de moda puede sugerir prendas de ropa
basdndose en compras anteriores y en las tendencias de temporada,
enviando notificaciones personalizadas a cada cliente.

4. Optimizacién de costos

Al automatizar procesos y enfocar las campafias en segmentos
especificos, se reducen los costos operativos y se mejora la rentabilidad
de las estrategias de marketing.

Por ejemplo, una empresa de servicios financieros puede optimizar su
inversidn en publicidad digital mostrando anuncios solo a clientes con un
perfil de alto potencial, reduciendo el gasto y mejorando la conversién.

5. Mejora en la conversién

La automatizacién del marketing permite un seguimiento preciso de los
usuarios a lo largo del embudo de ventas, ofreciendo contenido adecuado
en cada etapa y aumentando las tasas de conversién gracias a mensajes
personalizados que mejoran el engagement.

Por ejemplo, un hotel puede enviar correos automaticos con descuentos
a visitantes que han mostrado interés en una reserva, pero aiin no han
completado la compra.

6. Retencién y fidelizaciéon

Mediante estrategias como la automatizacién de correos electrénicos,
mensaje de textos y notificaciones personalizadas, las empresas pueden
mantener a sus clientes comprometidos, aumentando la lealtad y el valor
de los clientes existentes.
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Por ejemplo, un supermercado puede enviar cupones personalizados
basdndose en compras recurrentes para incentivar la fidelidad de los
clientes.

7. Incremento de la venta cruzada

Las estrategias de upselling y cross-selling basadas en el comportamiento
y las preferencias del usuario facilitan el aumento del valor del cliente y
mejoran los ingresos del negocio.

Por ejemplo, una aerolinea puede sugerir automéaticamente la compra
de asientos preferentes o equipaje adicional a los clientes que ya han
reservado un vuelo.

8. Integracién con customer relationship management (CRM) -o gestién de las
relaciones con los clientes- y otras herramientas

El software de automatizacién del marketing se integra con sistemas CRM,
permitiendo una gestién unificada de los datos y mejorando la calidad de
las interacciones con los clientes.

Por ejemplo, un centro médico puede utilizar la automatizacién para
enviar recordatorios de citas y seguimientos posconsulta personalizados
a cada paciente.

9. Anélisis avanzado y toma de decisiones basada en datos

Las herramientas de automatizacién del marketing permiten analizar
grandes volimenes de datos, detectar patrones y mejorar la toma de
decisiones mediante el uso de la IA.

Por ejemplo, con el andlisis predictivo, una empresa de moda podria
anticipar qué colores y estilos serdn tendencia en la préxima temporada.

10. Creacién de contenido automatizada

Las herramientas de automatizacidon del marketing permiten generar
contenido relevante y personalizado de manera automética, mejorando la
eficiencia de las campanfas.

Por ejemplo, en el &mbito de los viajes, una agencia podria generar
automaticamente itinerarios de destinos, adaptados a los intereses vy
preferencias de cada usuario.
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Algunas de las desventajas

Asi como abordamos los beneficios de la automatizacién del marketing, debemos
transmitir las desventajas o consideraciones a tener en cuenta al momento de su
implementacién. Esta tecnologia presenta desafios y limitaciones que no deben pasarse
por alto.

Entre algunos de los aspectos negativos que podemos diferenciar se encuentran la
pérdida de personalizaciéon y el riesgo de deshumanizar la comunicacién con los
clientes. Ademés, la implementacién de sistemas automatizados implica costos
elevados en la adquisicién de programas especificos para nuestro proyecto o empresa,
dependencia tecnoldgica en contar con maquinas actualizadas, al igual que los
softwares, y la necesidad de una gestién cuidadosa de los datos para evitar errores y
segmentaciones imprecisas.

Por dltimo, la automatizacién puede limitar la creatividad y flexibilidad en las campafas,
ademas de generar resistencia al cambio dentro de las organizaciones si no se maneja
adecuadamente. Este analisis critico permitird comprender mejor las limitaciones de la
automatizaciéon del marketing y, de este modo, promover una aplicacion mas
estratégica y equilibrada de estas herramientas en cualquier &mbito, proyecto,
campafa o empresa.

Sergey (2024), en su publicacion Guia completa sobre el uso de la IA en el
Marketing digital, al desarrollar el tema de la automatizaciéon del marketing, hace una
descripcion interesante sobre las desventajas a tener en cuenta:

[0 Dependencia de los datos:

Calidad y cantidad. Los sistemas de IA necesitan grandes cantidades de
datos de alta calidad para funcionar con eficacia. Unos datos inexactos o
insuficientes pueden provocar un rendimiento deficiente y resultados poco
fiables.

Privacidad de los datos. La recopilacién y el uso de grandes conjuntos de
datos pueden plantear problemas de privacidad y exigir el cumplimiento de
la normativa de proteccién de datos.

[] Complejidad y aplicacién:

Conocimientos técnicos. La implementacion y gestiéon de herramientas de
IA suele requerir conocimientos y habilidades especializados, lo que puede
suponer un obstaculo para algunas organizaciones.

Integracién. La integracién de las soluciones de la 1A con los sistemas y
procesos existentes puede ser compleja y requerir mucho tiempo y
recursos.
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[] Costos:

Inversién inicial. El coste inicial de adquirir e implementar tecnologias de 1A
puede ser elevado, sobre todo para las pequefias y medianas empresas.

Mantenimiento. El mantenimiento continuo, las actualizaciones y la
formacién también pueden aumentar el coste total de las soluciones de IA.

[0 Preocupaciones éticas:

Sesgos. Los sistemas de 1A pueden heredar sesgos de los datos con los
que se entrenan, lo que puede dar lugar a resultados injustos o
discriminatorios. Garantizar la imparcialidad y mitigar los prejuicios en la |A
es un reto constante.

Transparencia. Los algoritmos de |A pueden ser complejos y opacos, lo que
dificulta la comprensién de cémo se toman las decisiones. Esta falta de
transparencia puede reducir la confianza y la responsabilidad.

[] Dependencia de la tecnologia:

Exceso de confianza. Una dependencia excesiva de la IA puede reducir la
creatividad y la intuicién humanas en el proceso de marketing.

Fallos técnicos. Los sistemas de IA pueden experimentar problemas
técnicos o fallos, lo que puede interrumpir las operaciones de marketingy
afectar negativamente al rendimiento.

{Dénde se puede implementar la automatizacién del marketing?

Si bien los seres humanos, a través de nuestros sentidos, podemos hacer un
reconocimiento de nuestro entorno, de los sentimientos que se transmiten y recordar
datos, rostros, fechas o direcciones, lo que nos limita es la capacidad para percibir y
procesar gran cantidad de informacidn. Aqui es donde la IA sobresale, ya que puede
analizar grandes volimenes de datos en tiempo reducido, sin cansarse y con precision
en los resultados. La automatizacion se puede implementar en muchas de las tareas de
marketing. Las siguientes son las mas comunes:

Correos electrénicos

La IA esta revolucionando las estrategias de marketing, permitiendo alcanzar objetivos
en menos tiempo. La automatizacién se enfoca en reemplazar tareas repetitivas, y el
envio de correos electrénicos es un excelente ejemplo. Gracias a la automatizacién, es
posible configurar secuencias pautadas basadas en el comportamiento del usuario.
Cuando hablamos de comportamiento, nos referimos a cuéntas veces ingresamos al
sitio web o nuestras bisquedas. La |A analiza esta informacidn y, mediante algoritmos,
permite ofrecer al cliente la informacidn que necesita de forma personalizada en el momento
adecuado.
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Los correos electrénicos siguen siendo una herramienta vigente y poderosa. Al llegar
directamente al consumidor, permiten optimizar campafas de bajo costo con un alto
nivel de andlisis de interaccién, como cuando te dan la bienvenida a una suscripcién,
y se pueden programar para asi liberar a los integrantes del equipo para abocarse a
tareas y actividades de indole estratégica.

Atencidn al cliente

Otra estrella de la automatizacién son los chatbots, que se han convertido en asistentes
indispensables para empresas con un alto flujo de consultas, ademéas de responder
automaticamente fuera del horario laboral. Los chatbots pueden responder
simultdneamente a mdltiples usuarios, y su guion depende tanto de los objetivos
comerciales como del tipo de bot utilizado:

El guion de un chatbot es esencial para una conversacién y depende de los
objetivos comerciales y el viaje del comprador. El guion del chatbot y las
respuestas también dependen del tipo de chatbot que utiliza una empresa.
Hay tres tipos de robots de chat: robots de chat basados en botones/mends,
robots de chat basados en palabras clave y robots de chat de procesamiento
de lenguaje natural (PNL). (Bartolomé Noriega, 2020, p. 11)

Cada dia, estos asistentes virtuales perfeccionan sus respuestas en cuanto a
vocabulario y resolucién de problemas. No obstante, cuando las preguntas en la
conversacién se tornan complejas, el chatbot transfiere la informacién a un agente
humano para continuar con la interaccién y asi mejorar la experiencia del cliente.

Creacién de contenidos

En el &mbito de las redes sociales, la automatizacién permite programar publicaciones
en horarios estratégicos y mantener una presencia constante, respondiendo las
consultas de los seguidores en cualquier horario.

Las herramientas de redaccién asistida por IA facilitan la generacién de textos,
imagenes, ideas de contenidos para las redes. También pueden crear descripciones de
productos, ayudar en la administracidon de cuentas y sistematizar datos para elaborar textos
que conecten con el publico objetivo en el horario propicio para cada red. Mas alla de
todo su apoyo, la IA todavia no puede reemplazar la creatividad humana en la
transmision de los sentimientos.

Céceres, en su publicacidon La inteligencia artificial y sus implicaciones en el marketing
destaca la importancia de generar relaciones efectivas con los clientes:
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El marketing de contenidos, ademas de la generacién, publicacién y
distribucién de contenidos que sean relevantes, provechosos y utiles con la
finalidad de atraer publicos potenciales, se dedica, asimismo, de la experiencia
del cliente, su satisfaccibn y el correspondiente seguimiento durante el
customer journey. Los compradores satisfechos conducirdn a una mayor
cantidad de clientes, pero también acrecentarén el nivel de compromiso, la
conversion y las tasas de re-engagement. El desafio de los especialistas de
marketing reside en cdbmo generaran una relacién de ganancia mutua con los
consumidores, para lo cual es perentorio una propicia comunicacién que
coadyuve a que estos sean mas receptivos en relacién con los productos o
servicios ofrecidos. En resumen, es indispensable que las organizaciones sean
capaces de generar contenido personalizado y de calidad al tiempo en que se
dirigen a las audiencias adecuadas, situacidn que permitira un acrecentamiento
en la tasa de conversidn y la construcciéon de relaciones efectivas con los
clientes. (Gkikas & Theodoridis, 2022, como se citd en Céaceres, 2023, p. 48)

La publicacién automética en redes sociales permite planificar y programar
publicaciones para mantener presencia en todo momento, sin tener que disponer de
personal que realice las publicaciones en tiempo real. Esto asegura una presencia
continua en las redes y reduce los errores humanos. Las herramientas de
automatizacién generan un andlisis detallado sobre el rendimiento de las
publicaciones, como el crecimiento de seguidores, las conversiones y las tasas de
engagement o de compromiso, que hacen referencia al grado de interés por parte de
los usuario o consumidores. Toda esta informacidn sistematizada es importante a la
hora de tomar decisiones.

En contraposicidon a lo expuesto, y como llamado de atencién, debemos considerar un
equilibrio entre la automatizacién y la interaccién humana, ya que los seguidores valoran
las respuestas genuinas y personalizadas que solo la calidez del ser humano puede
generar, a diferencia de las repuestas mecénicas, que distancian a los seguidores.

Aplicaciones amigables

Existen muchas aplicaciones que permiten llevar adelante la automatizacién del
marketing. Estas herramientas estan disponibles en internet, tanto en versiones
gratuitas como pagas.

Las aplicaciones, en general, se destacan por facilitar distintas tareas incorporando la
IA, que permite sistematizar y recolectar informacién de manera eficiente en las
diferentes etapas de una campafa, o bien en un emprendimiento o empresa.

Algunas realizan tareas mas basicas y con las que se puede comenzar a introducirse
en el mundo de la automatizacién, pero siempre es recomendable estudiarlas primero
para poder aplicar la tecnologia y evaluar si es la app adecuada para las necesidades
de la empresa o emprendimiento.
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Entre las aplicaciones méas amigables para la automatizacién del marketing, y con las
que podemos sentirnos mas familiarizados con sus plataformas, se encuentran:

- HunSport es una plataforma CRM que, en su versién gratuita, incluye funciones
de marketing, ventas, servicio al cliente, operaciones y gestién de contenidos,
ademas de una versién paga con mayores opciones.

- WhatsApp Business APl es una herramienta destinada a empresas. Imagina tu
WhatsApp personal, pero con mas funciones y una mayor escala de flujo de
informacién. Algunas de sus caracteristicas son el envio de notificaciones y
recordatorios, la posibilidad de responder las 24 horas y la incorporaciéon de chatbots
para programar respuestas, entre otras, todo con un menu familiar para su
manejo.

- Make es una plataforma de automatizaciéon que permite a los usuarios crear y
automatizar flujos de trabajo. Cuenta con una serie de mdédulos predefinidos.
Es una herramienta muy visual que permite tener un control preciso sobre el
progreso de la automatizacién, detectar errores y solucionarlos de manera
muy sencilla. Ademas, dispone de un plan gratuito ideal para iniciarse y un
plan bésico suficiente para la mayoria de las aplicaciones.

Estas diferentes propuestas de automatizacién cuentan con tutoriales en internet que
explican su uso y su implementacion. Todos requieren un tiempo de aprendizaje, y en
el camino surgirdn errores de los cuales se puede aprender.

Consideraciones finales

La automatizacién del marketing representa una herramienta accesible y de fécil
implementacién que, sin embargo, demanda un uso responsable y ético. La
transparencia en la comunicacién con los clientes respecto del manejo de sus datos es
esencial para garantizar la confianza y evitar experiencias negativas derivadas de
practicas invasivas.

En este contexto, la regulacién de la IA se configura como un marco necesario para
equilibrar la interaccién humana con la tecnoldgica, asegurando que los avances en
marketing continden de manera sostenible y respetuosa. Ademas, la automatizacién
contribuye a minimizar errores humanos, optimizando procesos y resultados. No
obstante, es imprescindible solicitar la autorizacién explicita para la recopilacién de
datos, estableciendo bases sélidas que respalden dichas précticas.

También, la constante experimentacién mediante métodos de prueba y error permitird
perfeccionar las estrategias, adaptdndose a un entorno dindmico y en constante
evolucién. Asi, se promueve un marketing innovador, eficiente y éticamente
responsable, acorde con las exigencias actuales y futuras.
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Finalmente, es importante instar a los estudiantes universitarios a asumir la
responsabilidad de formarse no solo en las habilidades técnicas necesarias para
manejar la automatizacién del marketing y la 1A, sino también en la adopcién de una
postura ética, transparente y regulada que garantice un impacto positivo y sostenible
en el &mbito profesional y social. Asimismo, deben reflexionar sobre la necesidad de
mantenerse informados y actualizados respecto de las normativas legales que regulan
el uso de estas tecnologias, para garantizar que sus préacticas profesionales sean
legitimas y responsables. De este modo, la comprensién y gestion de los sesgos
cognitivos en la automatizacién del marketing con |A se convierte en una
competencia clave para los futuros profesionales universitarios, quienes deben liderar
la transformacién digital con criterio ético y rigor académico.

La automatizacién esté cubriendo cada vez mas tareas, por lo que es recomendable
comenzar de a poco, adaptédndose y creciendo junto a los proyectos empresariales.
El futuro del marketing ya esta aqui, y la IA es su mejor aliada.

Glosario

RGPD: El Reglamento General de Protecciéon de Datos (GDPR, por sus siglas en
inglés) es una normativa de la Unién Europea que entrd en vigor en mayo de 2018.
Su objetivo es proteger los datos personales de los ciudadanos de la UE,
estableciendo protocolos estrictos para el manejo de esta informacién por parte de
empresas y organizaciones.

CCPA: La Ley de Privacidad del Consumidor de California (en inglés California
Consumer Privacy Act) es una legislacion de Estados Unidos que entré en vigor el 1
de enero de 2020. Busca otorgar a los consumidores de California un mayor
control sobre sus datos personales, incluyendo el derecho a saber qué datos se
recopilan, cédmo se utilizan y la posibilidad de solicitar su eliminacién

Customer Journey, en espainol "viaje del cliente", es el recorrido que realiza un
cliente desde el momento en que identifica una necesidad o problema, hasta que
encuentra una solucidén y mas alla. Este concepto incluye todas las interacciones y
puntos de contacto que el cliente tiene con una marca, como la publicidad, las
redes sociales, las visitas a tiendas fisicas o en linea y el servicio al cliente

Upselling es una estrategia de ventas en la que se persuade al cliente para que
compre una versién mas cara o mejorada del producto o servicio que ya esta
considerando.
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Cross-selling consiste en sugerir productos complementarios, como vender una
funda o auriculares junto con el celular.

CRM significa customer relationship management en inglés o "gestion de relaciones
con clientes" en espafiol. Es una estrategia -y también un tipo de software- que
ayuda a las empresas a administrar y mejorar sus interacciones con los clientes. Un
CRM permite almacenar informacién sobre ellos, rastrear interacciones,
automatizar procesos de ventas y marketing y mejorar la experiencia del cliente.
Algunos beneficios del CRM incluyen:

- Mejor organizacién de datos de clientes.

- Comunicacién maés personalizada.

- Mayor eficiencia en ventas y atencién al cliente.
- Mejor toma de decisiones basada en datos.

PLN es procesamiento del lenguaje natural. Es una rama de la inteligencia artificial
que permite a las méaquinas comprender y generar lenguaje humano. Se aplica en
chatbots, asistentes virtuales, anélisis de sentimientos y automatizaciéon de respuestas
en marketing digital.
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Narrativas inmersivas e interactivas

Introduccidn

En la actualidad, la manera de contar historias se transforma aceleradamente. Se
abandona el modelo clasico, donde el emisor controla todo y el receptor solo escucha
O mira, y emergen nuevas formas narrativas que invitan a vivir los relatos desde adentro.
Estas propuestas permiten explorarlos, tomar decisiones e incluso modificarlos. Las
narrativas inmersivas e interactivas surgen de este cambio profundo, que no se explica
Gnicamente por los avances tecnolégicos, sino también por una transformacién en la
forma de vincularse con los relatos y con el entorno.

Estas nuevas formas narrativas se caracterizan por incorporar al publico dentro de la
historia, convirtiendo la participacién en un componente esencial del disefio. La
linealidad cede ante miltiples recorridos posibles, lo que exige repensar el modo de
narrar. En lugar de limitarse a observar o leer, las personas participan activamente y, en
ocasiones, generan contenido. Este cambio redefine los vinculos entre narrador, relato
y audiencia, abriendo el camino a experiencias més dindmicas, colaborativas y
significativas.

La légica interactiva

Uno de los formatos que mejor representa la transformacién narrativa actual es el
documental interactivo. A diferencia del modelo tradicional, estructurado con un inicio,
desarrollo y cierre definidos, este tipo de documental se construye de forma abierta.
Cada persona decide qué partes explorar, en qué orden hacerlo y cuéntas veces volver
sobre un mismo fragmento. Esta dinamica genera una relacién distinta con el relato, ya
que la historia se recorre segin las elecciones individuales y cada experiencia resulta
Unica.

Este formato integra multiples lenguajes: texto, imagen, video, sonido, animaciones,
mapas interactivos o lineas de tiempo, entre otros. No se trata solo de contar una
historia, sino de construir un entramado de sentidos desde diversas dimensiones
expresivas (Irigaray, s.f., p. 4). La légica interactiva implica ceder el control absoluto del
mensaje para habilitar maltiples recorridos, sin perder coherencia ni profundidad.
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Una expresion significativa de esta logica es la gamificacion de contenidos,

especialmente en el periodismo. Los newsgames emplean herramientas propias de los

videojuegos para representar hechos reales o problemaéticas sociales. En lugar de leer

una nota, la persona interactia desde adentro de la experiencia: toma decisiones,

asume consecuencias y enfrenta dilemas (Pérez-Seijo & Vazquez-Herrero, 2021, p. 3).

El objetivo no es reemplazar al periodismo clasico, sino ofrecer una alternativa narrativa
que propicie una conexién emocional mas directa con los temas abordados.

Algunas propuestas también invitan a ponerse en el lugar de personajes que enfrentan
dilemas éticos en contextos de conflicto. Esta participacién activa no solo involucra
emocionalmente, sino que también genera empatia y reflexién. La légica interactiva,
entonces, redefine el vinculo entre la audiencia y el relato al proponer experiencias
donde el sentido se construye en funcién del recorrido elegido por cada persona.

Lo inmersivo en el periodismo

El periodismo encuentra en las narrativas inmersivas una herramienta potente para
relatar noticias complejas desde una perspectiva emocional. La posibilidad de “estar
dentro” del hecho narrado transforma la experiencia informativa, ya que involucra
sensorial y emocionalmente al publico. Recursos como el video 360° la realidad virtual
(RV), la realidad aumentada (RA) o incluso formatos méas accesibles -como el audio
espacial o los recorridos urbanos guiados- permiten construir esa sensacién de
presencia activa dentro del relato (Irigaray, s.f., p. 6).

Estos recursos no buscan deslumbrar con lo tecnoldgico, sino generar un vinculo maés
profundo con la historia. Algunos trabajos documentales utilizan entornos virtuales para
representar crisis humanitarias, conflictos sociales o probleméaticas ambientales. En
lugar de limitarse a describir, invitan a recorrer los espacios afectados, construyendo
una relaciéon emocional maés directa con lo narrado (Vazquez-Herrero & Pérez-Seijo,
2021, p. 4). Esta modalidad inmersiva permite experimentar la noticia desde una vivencia
concreta, en vez de un relato abstracto.

En ciertos casos, la inmersién no depende de tecnologias sofisticadas. Un recorrido
urbano acompanado por una aplicacién que reproduce testimonios en puntos clave del
trayecto puede generar la misma potencia emocional. Cuando la historia logra conectar
con las emociones y activa la reflexién, el efecto inmersivo se alcanza aun con recursos
sencillos. Asi, lo importante no es el dispositivo en si, sino cédmo se disefia el vinculo
entre la persona, el relato y el entorno (Irigaray, s.f., p. 7).

Esta estrategia se implementa en diversos espacios educativos, culturales vy
comunitarios, donde se exploran nuevas formas de participacién narrativa. Se combinan
dispositivos méviles, cddigos QR, audio y texto para construir recorridos historicos,
experiencias artisticas o investigaciones periodisticas. Estas propuestas no solo
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informan, sino que también movilizan, invitan a pensar y conectan a las personas con
su territorio desde una mirada sensible y situada.

Ademas, estas narrativas inmersivas permiten integrar testimonios en primera persona
que potencian la dimensién emocional del relato. Escuchar la voz de alguien que vivid
un hecho mientras se transita el lugar donde ocurrié tiene un efecto méas movilizador
que una imagen espectacular. En estos casos, la ciudad deja de ser solo un fondo y se
convierte en un escenario que habla, guarda memoria y resignifica cada paso del
recorrido (lrigaray, s.f., p. 9).

Este enfoque también genera nuevas formas de construir memoria colectiva. Muchas
de las historias abordadas no tienen espacio en los medios tradicionales. Las narrativas
inmersivas habilitan otras voces, promueven una participacién maés activa y fortalecen
los vinculos entre el relato, la comunidad y el territorio (Diplomatura de Estudios
Avanzados en Narrativas Inmersivas y Transmedia, 2023, p. 5). Lo inmersivo, en este
sentido, no es solo una técnica, sino una forma de comprometerse éticamente con la
comunicacion.

La dimensioén ética

Las narrativas inmersivas e interactivas no solo implican una transformacién en la forma
de contar, sino también en la manera de vincularse con las personas involucradas en la
historia. Esta transformacién demanda una reflexién ética profunda. El hecho de permitir
que el puablico participe activamente en los relatos genera experiencias
emodonalmente mas potentes, pero también impone responsabilidades a quienes
disefian esas experiencias.

Uno de los aspectos mas sensibles se vincula con el uso de las emociones. La empatia
es un componente central en muchas de estas propuestas, pero no puede construirse
desde la manipulacién ni desde el impacto superficial. Existen limites éticos que deben
respetarse al trabajar con historias reales, especialmente cuando se abordan
situaciones de vulnerabilidad, dolor o injusticia. La espectacularizacién de la
experiencia, en lugar de promover la reflexién, puede desvirtuar el sentido del relato
(Pérez-Seijo & Vazquez-Herrero, 2021, p. 6).

Por ello, se vuelve imprescindible disefiar con cuidado cada decisién narrativa. La
selecciéon de los recursos, la forma en que se muestran los hechos, el tipo de interaccién
que se propone y los efectos emocionales que se buscan provocar deben pensarse con
responsabilidad. En este tipo de formatos, quien comunica no actia como un emisor
omnisciente, sino como un diseflador de experiencias que pueden afectar
directamente a quien las recibe.

Ademas, cuando las narrativas incluyen testimonios reales, se vuelve crucial garantizar
el respeto hacia quienes comparten sus experiencias. Las tecnologias inmersivas no
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deben descontextualizar ni embellecer el sufrimiento. Por el contrario, deben ser

utilizadas para amplificar el sentido de lo narrado, sin perder de vista la dignidad de
quienes protagonizan la historia (Irigaray, s.f., p. 8).

El cuidado también debe extenderse a las personas que interacttian con el contenido.
No todas las experiencias resultan igualmente accesibles ni emocionalmente seguras.
Por ello, es fundamental advertir al publico sobre el tipo de contenido que va a
experimentar, especialmente cuando incluye escenas o relatos sensibles. Del mismo
modo, se debe asegurar que la participacién sea siempre voluntaria y que exista la
posibilidad de abandonar o interrumpir el recorrido si asi se desea.

Otro punto clave es el de la representacién. Muchas veces, las narrativas inmersivas e
interactivas abordan temas relacionados con la justicia social, los derechos humanos o
la memoria histérica. En estos casos, es importante preguntarse desde qué lugar se
cuenta la historia y quiénes tienen voz en ese relato. El uso de la tecnologia no debe
desplazar las voces locales, sino habilitar su presencia en el centro mismo de la narrativa
(Diplomatura de Estudios Avanzados en Narrativas Inmersivas y Transmedia, 2023, p.
6).

Por dltimo, la ética en estas propuestas también se vincula con las condiciones de
produccién. Muchos de los proyectos mas comprometidos surgen de colectivos
comunitarios, universidades publicas o espacios culturales con recursos limitados. Sin
embargo, logran construir narrativas potentes, elaboradas con sensibilidad, respeto y
compromiso social. Esto demuestra que la calidad ética y narrativa no depende del
presupuesto, sino de la mirada desde la cual se produce.

En este marco, las narrativas inmersivas e interactivas requieren una ética situada,
sensible y consciente de su impacto. No se trata solo de innovar, sino de hacerlo con
responsabilidad, entendiendo que lo que se comunica no es neutro y que cada decisidon
puede generar consecuencias tanto en quienes narran como en quienes participan de
la experiencia.

Proyectos comunitarios y participacién social

Las narrativas inmersivas e interactivas no solo transforman los formatos, sino que
también abren nuevas formas de vinculacién entre las personas, los territorios y las
historias. En multiples experiencias desarrolladas desde espacios barriales, centros
culturales, colectivos artisticos o universidades publicas, estas herramientas se utilizan
para recuperar memorias, contar historias silenciadas o visibilizar luchas locales. En
estos casos, la tecnologia no es un fin en si mismo, sino un medio para fortalecer el
vinculo con las comunidades y resignificar el territorio.

Muchos de estos proyectos se construyen con recursos accesibles, como celulares,
aplicaciones simples o plataformas gratuitas. Lo que los define no es la sofisticacion
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técnica, sino el modo en que integran lo narrativo, lo emocional y lo territorial. Cuando

la persona que recorre la experiencia se reconoce en lo que se cuenta, la historia cobra

un sentido colectivo. La narrativa deja de ser un producto para consumirse y se convierte
en una préctica de construccién compartida (Irigaray, s.f., p. 10).

Por ejemplo, existen recorridos urbanos interactivos que permiten revivir momentos
histéricos a través de relatos geolocalizados. A medida que la persona camina por la
ciudad, accede desde su celular a fragmentos de testimonios, sonidos, iméagenes o
datos vinculados con ese espacio. Asi, el entorno cotidiano adquiere nuevas capas de
sentido: la calle, el edificio o la plaza ya no son solo paisajes, sino escenarios que
hablan, guardan memoria y activan la reflexién (Diplomatura de Estudios Avanzados en
Narrativas Inmersivas y Transmedia, 2023, p. 4).

Otra modalidad son los mapas colaborativos, donde vecinas y vecinos pueden subir
relatos vinculados a su barrio, sus luchas, y su historia. Cada contribucidn queda
geolocalizada y forma parte de una cartografia viva que puede recorrerse digitalmente
desde cualquier lugar. Lo digital, en este caso, se vuelve una forma de visibilizar lo que
estd presente, pero que muchas veces permanece oculto: historias de vida, conflictos
no resueltos, memorias familiares o colectivas. Esta dimensidn participativa resignifica
el uso de la tecnologia como herramienta al servicio de la comunidad.

También hay experiencias que combinan formatos sonoros con recorridos
presenciales. En ellas, la persona transita una zona mientras escucha en sus auriculares
relatos reales de quienes habitan ese lugar. La narrativa se construye en movimiento:
se camina, se escucha, se observa. La historia no reside solamente en el contenido, sino
también en el ritmo del andar y en la relacién entre lo que se oye y lo que se ve. En
estos casos, el cuerpo mismo se vuelve parte del relato, y la inmersién se produce a
partir de una relacidn directa con el territorio (Irigaray, s.f., p. 12).

Muchas de estas propuestas se desarrollan de forma colectiva. En lugar de que una
sola persona construya el relato, el proceso se disefia junto con quienes lo protagonizan.
Esta l6gica participativa no solo enriquece el contenido, sino que también transforma el
sentido de la experiencia. No se trata de representar una situacién ajena, sino de habilitar
un espacio para que esa situacidon sea contada desde adentro, con las voces, los
tiempos y los sentidos de quienes la viven (Pérez-Seijo & Vazquez-Herrero, 2021, p. 7).

Ademés, estas propuestas desafian la idea de que la innovacién estd ligada
exclusivamente a lo tecnoldgico. En muchos casos, las experiencias mas potentes
surgen de practicas artesanales, con materiales simples y accesibles. Lo que las hace
innovadoras no es la herramienta utilizada, sino la forma en que logran involucrar a las
personas y construir comunidad. Esa construccién no siempre requiere pantallas ni
dispositivos de RV: a veces, basta una historia bien contada, un espacio compartido y la
voluntad de escuchar.
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Un ejemplo concreto de este tipo de propuesta es la narrativa transmedia de base

comunitaria. Este formato articula distintos soportes, audios, murales, redes sociales e

intervenciones urbanas para crear un universo narrativo fragmentado pero coherente.

Cada parte aporta algo diferente, pero forma parte de una misma historia. La persona

que participa puede elegir qué recorrido seguir, cbmo involucrarse y desde qué lugar

hacerlo. No hay un Unico camino correcto: cada trayecto es legitimo, y eso refuerza la
idea de participacién activa y autonomia en la interpretacién (Ding, 2024, p. 239).

Estos relatos también modifican los roles tradicionales. Ya no hay una divisién estricta
entre quienes producen y quienes consumen. En muchos de estos proyectos, quienes
participan también crean contenido. En algunos casos, la narrativa no esté terminada al
comenzar la experiencia: se completa con los aportes que se suman en el camino. Esta
l6gica transforma por completo el acto de narrar, que deja de ser una préctica
unidireccional para convertirse en una construccién compartida (lrigaray, s.f., p. 13).

En este sentido, las narrativas inmersivas e interactivas permiten articular saberes
diversos. Comunicacién, arte, disefio, educacién, programacién y ciencias sociales se
integran en equipos multidisciplinarios que piensan el relato no solo desde lo estético,
sino también desde lo politico y lo social. Ese trabajo colaborativo refleja la misma
filosofia participativa que define a estas propuestas: contar no desde un lugar de poder,
sino desde el encuentro con otras miradas.

Por eso, muchas de estas experiencias no circulan en los grandes medios ni en los
circuitos institucionales tradicionales. Sin embargo, resultan fundamentales para pensar
otras formas de comunicacién mas horizontales, sensibles y comprometidas. A través
de estas précticas, las comunidades no solo narran su historia: también la construyen,
la transforman y la comparten desde su propio lugar en el mundo.

Impacto educativo y accesibilidad

Las narrativas inmersivas e interactivas también generan un impacto significativo en el
dmbito educativo, ya que transforman la forma en que se produce, se transmite y se
construye el conocimiento. Frente a los modelos tradicionales basados en la transmisiéon
unidireccional de informacién, estas experiencias promueven un aprendizaje activo,
emocional y situado. La persona que aprende no se limita a recibir contenidos, sino que
los explora, los interpreta y los vive desde su propio recorrido.

Diversas instituciones educativas ya integran estas herramientas en sus propuestas
pedagdgicas. En materias como historia, literatura o ciencias sociales, se disefian
experiencias inmersivas que permiten comprender los contenidos desde una
perspectiva mas cercana. Por ejemplo, se desarrollan simulaciones, recorridos
interactivos o narrativas transmedia que conectan lo académico con lo vivencial. Esta
modalidad no
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solo favorece la comprensién conceptual, sino que también estimula la curiosidad, el
pensamiento critico y la empatia (Irigaray, s.f., p. 14).

En muchos casos, estos proyectos no se limitan al aula, sino que integran el entorno y
la comunidad. Algunas propuestas educativas combinan recorridos presenciales con
contenidos digitales, como mapas interactivos, audios o cédigos QR. Esta articulacion
entre lo pedagdgico y lo territorial permite vincular los contenidos académicos con las
realidades del barrio, la ciudad o los grupos sociales a los que pertenece el
estudiantado. Asi, la narrativa se convierte en una forma de intervenir en la vida
social, y no solo de aprender sobre ella.

Este enfoque promueve un tipo de conocimiento més experiencial, donde la emocién
y la participacién son componentes clave. Por ejemplo, escuchar un testimonio en
primera persona mientras se transita un espacio relacionado con ese relato produce un
aprendizaje més profundo y duradero. Lo importante no es solo lo que se dice, sino
cdmo se lo vive, cdmo se lo interpreta y la huella que deja en quien participa
(Diplomatura de Estudios Avanzados en Narrativas Inmersivas y Transmedia, 2023, p.
6).

Ademas, estas narrativas redefinen los roles de quienes integran la experiencia
educativa. Las personas ya no ocupan el lugar pasivo de oyentes o lectores, sino que
se transforman en exploradoras, protagonistas y creadoras. Algunas propuestas incluso
permiten que el estudiantado intervenga en el disefio del relato, eligiendo los temas,
creando los contenidos o definiendo los recorridos posibles. Esta l6gica fomenta la
autonomia, el trabajo colaborativo y la apropiacién significativa del conocimiento.

Otro aspecto central es la accesibilidad. Aunque muchas veces se asocian estas
experiencias con dispositivos de alta tecnologia, numerosos proyectos se construyen
con recursos minimos. Un celular, una plataforma gratuita o una péagina web pueden
ser suficientes para generar experiencias inmersivas de alto impacto. Lo que importa
no es la tecnologia en si, sino el disefio del recorrido, la intencién comunicativa y la
sensibilidad con la que se construye el relato (Pérez-Seijo & Vazquez-Herrero, 2021, p.
8).

Esta mirada amplia sobre la accesibilidad también incluye el cuidado del lenguaje, la
diversidad de formatos y la inclusién de personas con diferentes capacidades. Algunas
experiencias contemplan la posibilidad de acceder al contenido a través de audio,
subtitulos, lectura facil o adaptaciones visuales. De este modo, se amplia la
participacién y se garantiza que més personas puedan involucrarse activamente en la
narrativa sin barreras técnicas ni simbdlicas.

Ademés, cuando estas propuestas se vinculan con contextos comunitarios, la
accesibilidad cobra otro sentido. No se trata solo de que el contenido esté disponible,
sino de que sea relevante, comprensible y Gtil para quienes participan. En estos casos,
lo educativo no se separa de lo afectivo, lo politico y lo territorial. Se aprende, pero
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también se genera vinculo, se construye identidad y se habilitan nuevas formas de
pertenecer.

Estas experiencias también contribuyen a democratizar la produccién de contenido.
Muchas veces, quienes crean estas narrativas no son desarrolladores profesionales,
sino docentes, estudiantes, activistas o comunicadores que, aun con herramientas
béasicas, poseen una mirada critica y comprometida. Esto permite que maés voces
accedan a la posibilidad de contar, intervenir y representar sus realidades. Asi, la
educacién deja de ser un espacio cerrado para convertirse en una plataforma de
accion colectiva.

Por otra parte, las narrativas inmersivas e interactivas pueden servir como puente entre
diferentes generaciones, saberes y lenguajes. En proyectos donde se integran
estudiantes, familias y referentes barriales, se construyen relatos colectivos que
valorizan lo local y lo afectivo. En este proceso, no solo se aprende a utilizar herramientas
digitales, sino también a escuchar, dialogar y construir sentido junto a otras personas.

La implementacién de estas experiencias en contextos educativos también exige una
formacién especifica. Quienes disefian y facilitan estos procesos deben contar con una
mirada integral que combine conocimientos técnicos con sensibilidad narrativa y ética
comunicacional. No se trata solo de incorporar recursos digitales, sino de entender
cdmo se construye una experiencia que moviliza, interpela y transforma.

Por eso, cada vez méas docentes buscan formarse en el disefio de narrativas
inmersivas, no como un requisito técnico, sino como una herramienta para renovar
las préacticas pedagdgicas. Estas propuestas no reemplazan a la ensefianza tradicional,
pero si la enriquecen con nuevas formas de vinculacidn, expresidon y participacion.

En sintesis, el impacto educativo de estas narrativas radica en su capacidad de
generar experiencias significativas. Al involucrar el cuerpo, la emocidn, la memoria y el
entorno, se produce un aprendizaje méas profundo y transformador. Lo inmersivo y lo
interactivo no son solo recursos tecnoldgicos: son formas de mirar, de estar, de
escuchar y de ensefiar desde otro lugar.

Conclusiéon

Las narrativas inmersivas e interactivas no representan Unicamente una innovacién
técnica, sino un cambio profundo en la manera de concebir el acto de narrar. A través
de la participacién, la emocién y el recorrido, estas propuestas transforman el vinculo
entre quienes narran, quienes reciben el relato y los territorios desde los cuales se
construyen las historias. La interaccién ya no es un complemento, sino una dimensién
central del disefio narrativo.
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En este nuevo paradigma, el rol del publico se redefine. Ya no se trata de receptores

pasivos, sino de participantes activos que eligen, exploran, deciden e incluso

contribuyen a la construccion de sentido. Esta l6gica rompe con la linealidad tradicional

y propone experiencias donde el recorrido personal configura una narrativa singular,
situada y emocionalmente implicada.

A lo largo del capitulo se ha demostrado que estas formas narrativas tienen multiples
aplicaciones: desde el periodismo y la memoria social hasta la educacién y la
intervencién territorial. En cada uno de estos campos, la clave no reside solo en la
tecnologia utilizada, sino en la mirada que orienta su uso. La tecnologia, por si misma,
no garantiza inmersidn ni participacion. Lo que la vuelve significativa es el modo en
que se articula con la historia, el contexto y la sensibilidad de quienes la disefian.

Asimismo, se ha sefialado la importancia de incorporar una perspectiva ética en todas
las etapas del proceso narrativo. El uso responsable de las emociones, el respeto hacia
quienes brindan sus testimonios y la atencién al impacto que estas experiencias
generan en las personas participantes son elementos fundamentales para evitar la
espectacularizacién o la banalizacién del contenido. En este sentido, cada decisidn
narrativa es también una decisién politica.

La dimensién comunitaria y educativa refuerza la potencia de estas propuestas. En
multiples experiencias desarrolladas en barrios, escuelas, centros culturales vy
universidades, las narrativas inmersivas e interactivas permiten recuperar voces,
construir memoria, generar vinculos y abrir espacios de participacién. Lo més valioso
no es el recurso tecnoldgico, sino la posibilidad de construir relatos que interpelan,
conmueven y transforman.

Por otro lado, el enfoque participativo que atraviesa estas narrativas también redefine
los modos de produccién de contenido. Lejos de los grandes centros de desarrollo,
muchas de las propuestas més potentes surgen de colectivos autogestivos, docentes,
estudiantes o activistas que, con creatividad y compromiso, generan experiencias
significativas. Esto demuestra que la innovacién no estd determinada por los recursos
econémicos, sino por la intencién comunicativa y la sensibilidad narrativa.

Finalmente, estas experiencias invitan a repensar el acto de narrar como una practica
relacional. Narrar ya no es solo informar: es construir una experiencia que se vive, se
recorre y se transforma. Es abrir un espacio de escucha, de encuentro y de sentido
compartido. En ese gesto de invitar a participar, decidir y completar la historia, se
produce una comunicacidn mas horizontal, més afectiva y humana.

* 4 6 ¢ 6 0 O OO OO



Capitulo 6- Narrativas inmersivas e interactivas
Belmonte, Lucia

Referencias bibliogréficas

UNIR Revista. (15 de mayo de 2024). {Cémo son las nuevas narrativas inmersivas? UNIR
Revista. https://www.unir.net/revista/marketing-comunicacion/nuevas-narrativas/

Ding, Y. (2024). Interactive Narratives and Immersive Experiences — A Brief Discussion on
the Creative Logic of Interactive Film and Television Works. Communications in
Humanities Research, 26, 236-243.
https://www.ewadirect.com/proceedings/chr/article/view/9258

Irigaray, F. (s.f.). NARRATIVAS INMERSIVAS: REALIDAD VIRTUAL Y REALIDAD AUMENTADA
EN RELATOS DE NO FICCION. Universidad Nacional de Rosario.
https://rephip.unr.edu.ar/server/api/core/bitstreams/58a2e191-8bf8-4388-9141-
1360217ffb60/content

Vézquez-Herrero, J., & Pérez-Seijo, S. (2021). Narrativas interactivas e inmersivas. En
Congreso Internacional de Comunicacién y Sociedad.

https://doi.org/10.52495/cll.emcs.7.p92

* 4 6 ¢ 6 0 O OO OO

4


https://www.unir.net/revista/marketing-comunicacion/nuevas-narrativas/
https://www.ewadirect.com/proceedings/chr/article/view/9258
https://rephip.unr.edu.ar/server/api/core/bitstreams/58a2e191-8bf8-4388-914f-1360217ffb60/content
https://doi.org/10.52495/c11.emcs.7.p92

Capitulo 7- Branding digital
Vera, Gema

VERA, GEMA

¥ Estudiante
® @gemamvera
© gemaveramacarena040514@gmail.com

Branding digital

Introduccidn

En un mundo donde se inventan nuevas palabras o terminologias, escuchamos
expresiones cuyo significado desconocemos, pero igualmente utilizamos, o bien les
otorgamos un sentido propio creyendo que nos acercamos a una definicién exacta, sin
tener certeza de qué son realmente.

El branding corporativo es un término que, seguramente, mas de uno ha escuchado y
utilizado sin conocer su significado. Incluso, en algunos casos, se ha intentado adivinar
su definicién pensando que era lo correcto.

Pocas veces nos detenemos a reflexionar: {Por qué es tan importante el branding
digital? {Realmente existe una diferencia entre una empresa con un buen branding y una
identidad bien definida frente a una que carece de ello? Estas son preguntas necesarias
al momento de analizar esta disciplina, ya que, desde su surgimiento, no solo ha
evolucionado, sino que ha marcado un antes y un después en la forma de promover
una institucion.

Contar con una estrategia de branding sélida y concreta permite comunicar a los
publicos el valor y la personalidad de una marca, resaltando aquello que la hace
diferente del resto. Las personas no se “enamoran” del producto en si, sino de lo que
la empresa representa y transmite. No basta con destacar en aspectos funcionales; es
necesario sostener un sistema de creencias y trabajar diariamente para ser mejores.

El branding corporativo ha sido definido por diversos autores, entre ellos Paul Capriotti,
asi como por instituciones especializadas en el tema.

Definiciones clave

El branding es “el proceso estratégico de creacién, desarrollo y gestién de una marca.
Este proceso incluye la definicién de todos los elementos que conforman la identidad
de la marca y la manera en que esta se comunica y se percibe en el mercado™ (Gecko
Studio, 2024, p. 1).
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Por su parte, Capriotti (2009) sefiala que el branding corporativo es el “proceso de

gestion (identificacion, estructuracién y comunicacién) de los atributos propios de la

identidad para crear y mantener vinculos relevantes con su publico” (p. 20). Esta
definicidn se considera una de las mas claras al momento de explicar dicho concepto.

De acuerdo con la Asociacion Espafiola de Empresas de Branding (AEEB):

“El branding es la gestidn inteligente, estratégica y creativa de todos aquellos
elementos diferenciadores de la identidad de una marca (tangibles o intangibles),
que contribuyen a la construcciéon de una promesa y de una experiencia de marca

distintiva, relevante, completa y sostenible en el tiempo” (AEBRAND, 2021,).

Todas las definiciones presentan similitudes y diferencias, aunque coinciden en que el
branding corporativo es un proceso disefiado para una marca y la manera en que esta
se relaciona con sus publicos.

Si bien existen numerosos cursos, libros y sitios web sobre cémo realizar branding
digital o cudl es el método “correcto” para hacerlo, es fundamental comprender
que ninguna empresa o entidad es idéntica, y que los objetivos y necesidades varian
en cada caso.

Reflexiones sobre el branding

El branding es un aprendizaje continuo, basado en la légica de prueba y error. Como
estudiantes, al leer sobre el tema, se puede pensar que disefiar una estrategia es
sencillo: se crea contenido, se cumple con la tarea y se esperan los resultados. Sin
embargo, la realidad muestra que, muchas veces, surgen frustraciones, bloqueos
creativos y el miedo a que los resultados no sean los esperados. Estos factores pueden
frenar la ejecucién de una idea o incluso impedir que se intente desarrollarla. No
obstante, esta disciplina implica asumir riesgos y trabajar de manera constante para
alcanzar objetivos y mejorar los resultados.

Por ello, es importante investigar antes de definir una estrategia de branding,
considerando que no nos dirigimos a pantallas, sino a personas. Es necesario que los
publicos se sientan identificados y comprendidos en sus necesidades. Asimismo,
resulta esencial determinar los medios, formatos y herramientas que se utilizardn para
implementar dicha estrategia.

En este sentido, el branding va mas alld de los productos o servicios, pues su objetivo
no es Unicamente apoyar al marketing, sino crear y gestionar marcas que comuniquen
su valor y conecten con sus audiencias. No se limita al logotipo o al eslogan.

De ahi que, en el &mbito empresarial, ademés de la presencia del gerente y otros
ejecutivos, debe otorgarse un rol clave al area de comunicacién y prensa, encargada de
disefar las estrategias de branding que fortalezcan a la organizacién. Con la constante
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evolucién de las plataformas digitales, las reglas del branding también cambian de
manera continua.

Hoy en dia, las herramientas disponibles para mejorar la calidad del trabajo y la
creacion se han multiplicado, lo cual permite responder a las demandas de los clientes.
Sin embargo, esta abundancia de recursos también genera un escenario mas
competitivo, en el que destacar y diferenciarse resulta cada vez més complejo debido a
la saturacion de ideas, dindmicas y estrategias de venta similares.

La imagen digital y las redes sociales: su papel en el branding

La imagen digital de una empresa es la extensiéon de la imagen de su marca. Es la
forma en que las personas perciben a la organizacién en los distintos espacios digitales
en los cuales se encuentra inmersa -como la péagina web, las redes sociales o las
resefias en plataformas como Google. El branding en la imagen digital juega un papel
fundamental en su construccién. A través de una estrategia sélida y coherente, una
entidad puede comunicar su esencia, valores y personalidad al mundo desde los
espacios digitales.

Un claro ejemplo de esta idea ocurrié en 2024, durante una gran crisis econdmica
que atravesaron las universidades nacionales debido al recorte presupuestario
implementado por el Gobierno nacional. En ese contexto, se convocd a una marcha
multitudinaria en defensa de la universidad publica. La convocatoria se realizé en
todas las universidades del pais vy, si bien todos sabian lo que defendian y reclamaban,
no existia una imagen que plasmara aquella esencia de lucha ni un eslogan que la
representara. Pilar Veiga, conocida como Pilar Dibujito, quien ya habia obtenido
reconocimiento por sus ilustraciones sobre distintos hechos sociales que atravesaron a
la sociedad argentina, fue la encargada de disefiar aquella “estampita” que se convirtid
en un simbolo de una de las luchas histéricas en la Argentina.

La ilustracién, publicada en sus redes sociales, permitié que la manifestacién cobrara
una identidad propia. Con las frases “Universidad Argentina” y “Gratuita, Pablica y
Federal”, se evidencié cémo, en una marcha por la defensa de la educacién, se
plasmé el trabajo del branding institucional actual. Con una estrategia clara, fue
posible diferenciarse y marcar una impronta. En este caso, no se trataba de una
empresa que buscaba vender un producto, sino de una comunidad que expresaba su
lucha. Esto también demuestra la importancia del branding digital: cdmo una idea y
una estrategia pueden inundar los distintos espacios digitales con una identidad
concreta y un valor dnico. Este trabajo permitié crear una identidad para las
universidades de todo el pais, pensada para generar un impacto que permanezca
vigente en la historia y que represente la esencia de la educacién publica argentina.
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Ya se ha mencionado el concepto de imagen digital. No obstante, las redes

sociales juegan un rol muy importante en el branding, especialmente en la actualidad,

ya que constituyen el espacio donde, con mayor claridad, se plasma la

personalidad de una marca o empresa. Es alli donde las personas suelen tener su

primer acercamiento y donde, ademas, a través del feedback digital, expresan sus
opiniones de manera publica o privada.

En los dltimos afios, se produjo un gran cambio respecto de los medios considerados
relevantes para transmitir mensajes. Hasta hace poco tiempo, los medios clasicos -
como la radio, la televisidon y los periédicos- eran los ideales para llevar a cabo este
tipo de estrategias. Sin embargo, hoy los medios tradicionales han cedido
protagonismo a los espacios digitales, especialmente a las redes sociales e internet. Las
redes sociales, las paginas web, los foros y otros espacios en linea han permitido
generar una mayor conexién con los clientes, transmitir cercania y hacerlos sentir
parte de la marca, como si contribuyeran a su construccién desde el lugar que ocupan.

En particular, las redes sociales pueden utilizarse para generar una interaccion directa
con los seguidores mediante mensajes, comentarios, publicaciones o historias, lo que
posibilita una conexién més auténtica y sélida. No obstante, cuanto mas cerca se esta
de la gente, mayor es también la exposicién a criticas o comentarios negativos que
pueden sefialar falencias o incluso intentar dafiar la imagen de la marca. Revertir una
mala percepcidn resulta una tarea dificil; por eso se requiere que las cuentas
profesionales de una entidad o empresa estén a cargo de personas capacitadas,
capaces de responder y actuar ante estas situaciones.

Asimismo, la marca o identidad de una organizacién muchas veces se construye a
partir de lo que se lee en los comentarios o resefias. Es casi un acto natural: al ingresar
al perfil de una empresa, institucion o emprendimiento, las personas forman su opinién
en funcién de lo que observan en los comentarios. Si predominan los comentarios
positivos, se genera confianza; en cambio, una abundancia de opiniones negativas
disminuye la seguridad. Las redes sociales constituyen, en este sentido, el nuevo “boca
a boca” para vender una marca y posicionarla en el mercado.

Conviene detenerse a analizar la cantidad de beneficios que esta nueva forma de ver
el mundo ha traido. Uno de ellos es la diferenciacion que permite el branding, una
ventaja fundamental en un mercado competitivo que, en muchos casos, carece de
esencia. Saber distinguirse del resto es una de las principales aportaciones del
branding, que ademas otorga reconocimiento por parte de los clientes. El hecho de que,
al escuchar una palabra, frase o nombre, lo primero que venga a la mente sea una
marca, es evidencia de este reconocimiento. A ello se suma el alcance global que
permiten las nuevas tecnologias, las cuales facilitan llegar a nuevos lugares y publicos
mediante diversos medios y formatos.

* 4 6 ¢ 6 0 OO OO OO



Capitulo 7- Branding digital
Vera, Gema

Desafios actuales

El branding digital presenta, en la actualidad, importantes desafios que demuestran
tanto su complejidad como las implicancias del proceso. Entre los mas relevantes se
encuentra la autenticidad. Surge entonces la pregunta: {cdmo lograr ser auténticos en
un mundo con tantas réplicas? En el mercado del branding, la autenticidad es un valor
altamente apreciado: las marcas deben ser genuinas y transparentes en su
comunicacién, procurando mantener la esencia de su identidad.

Otro desafio es la adaptabilidad, es decir, la capacidad de ajustarse a nuevos medios
y tecnologias con rapidez, pero sin perder la esencia de la marca. Finalmente, se
encuentra la consistencia, que implica mantener la identidad de una marca de manera
uniforme en todas las plataformas. Esta tarea resulta particularmente compleja para
organizaciones que operan en multiples canales, ya que es fundamental evitar la
confusién con otras marcas y seguir construyendo una impronta propia.

El branding digital plantea retos de manera constante, desde el momento en que se
disefia una estrategia hasta su ejecucién. El desafio radica en que la implementacién se
acerque lo mas posible a los objetivos planteados y logre cumplir tanto con las
expectativas de la organizacién como con las del publico.

Sin duda, los desafios seguirdn aumentando y seré necesario estar preparados para
enfrentarlos con creatividad y solidez estratégica.

Estrategias y herramientas

Al inicio del libro se menciond que el encargado de prensa en distintas organizaciones
o empresas debe estar presente en la mesa chica de la organizacién y participar en la
toma de decisiones para definir cd&mo ejecutar la parte comunicacional.

En este sentido, se piensan diferentes estrategias para implementar un plan de
branding digital. Si bien estas siempre varian en funcién de los objetivos que se
persiguen, es posible destacar algunas de las méas frecuentes. Una de ellas es la
creacion de contenido, considerada como una de las estrategias mas valiosas del
branding. Esta incluye blogs, videos, publicaciones y diversos formatos utiles e
informativos para llegar a distintos publicos con el mensaje. Al generar contenido
planificado y articulado, se mejora la visibilidad de la marca y se incrementa la base de
seguidores.

Otra estrategia destacada es el marketing de influencia, basado en el alcance que se
logra a través de influencers. Este recurso permite ampliar la visibilidad de una marca
y generar conexiones con audiencias relevantes. Un ejemplo claro es cuando distintas
empresas envian productos o mercancias a influencers para que los difundan y, de esa
manera, logren llegar a nuevos publicos por medio de lideres de opinién que ejercen
influencia sobre determinados sectores.
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Es evidente que existen muchas més estrategias y que, incluso, las aqui mencionadas

podrian quedar obsoletas frente a las nuevas competencias que surjan en el futuro

dentro del branding digital. Por ello, es fundamental comprender que cada estrategia

debe adaptarse a los objetivos planteados y a los resultados que se buscan alcanzar
para la empresa o institucién.

No se debe descuidar la implementacién de estas estrategias, independientemente de
cudl se elija. Resulta necesario ser inteligentes y creativos al momento de modificar una
tactica, evitando permanecer siempre en el mismo camino solo porque funciond en
una ocasién. La confianza excesiva en lo que ya dio resultado puede ser riesgosa. Es
necesario tener coraje e ingenio para atreverse a probar nuevas estrategias, siempre
sobre la base de estudios previos y decisiones fundamentadas en las necesidades del
momento.

Tampoco debe caerse en la frustracion si la primera estrategia no ofrece los resultados
esperados. Es preciso continuar pensando, probando, ideando y ejecutando hasta
encontrar el camino que permita cumplir los objetivos propuestos como empresa,
marca o institucién. Todo esto debe hacerse manteniendo la esencia y la identidad
que se busca representar.

A modo de sugerencia, si se pretende que las estrategias alcancen un alto nivel de
calidad, es recomendable contar con herramientas adecuadas. En el ambito de la
edicién de video, la aplicacion CapCut es una opcién accesible y de calidad, ya que
resulta de facil uso y estd disponible para la mayoria de los dispositivos. En cuanto al
disefio, Canva ofrece acceso gratuito y cuenta con diversos formatos de creacién,
desde historias o publicaciones de Instagram hasta la posibilidad de disefiar logotipos.
Existen miles de herramientas mds, pero aqui se mencionan solo aquellas que, ademaés
de ser populares, son gratuitas y faciles de aprender a utilizar.

Branding digital y su impacto

El impacto del branding digital en la creacién y gestién de marcas dentro de nuestra
sociedad ha sido enorme. Las personas han comprendido que los productos y servicios
que desean adquirir encuentran su mayor exposicion en las redes sociales o en el
espacio web, lo que constituye un aporte de gran valor. La experiencia del branding es,
en definitiva, la experiencia de los usuarios: cada interaccién que estos tienen con la
marca.

Al comprender esta nueva forma de compra y venta, los consumidores buscan
depositar su confianza en las marcas e instituciones a partir de lo que estas muestran
en sus redes. La confianza de los publicos resulta fundamental para el branding actual,
ya que cumple un papel esencial en la construccién de una marca y en la manera de
acercarse a los usuarios.
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Debe entenderse que la confianza, la eleccién y la fidelidad de los consumidores hacia

una marca estadn vinculadas a la satisfaccidn de experiencias previas. Asimismo, una

imagen positiva puede reforzar ain mas la percepcién favorable que ya tiene el usuario.

La imagen de cualquier marca en linea se convierte, entonces, en un factor decisivo al
momento de que los compradores tomen la decisién de adquirir o no un producto.

En sintesis, si se busca construir confianza con los publicos, el branding digital es
fundamental y tiene un peso determinante en la construccién de la imagen transmitida
a través del espacio digital.

El branding digital debe integrarse en toda la cadena de marketing de la empresa, ya
que su importancia le otorga un papel estratégico. Lidera e impacta en todo el proceso
de comunicacién digital, ademas de guiar la direccién del marketing interactivo
empresarial. Por este motivo, debe estar a la altura de los avances tecnoldgicos y de las
tendencias del mercado. Es necesario adaptarse al ritmo de un mundo cambiante,
dado que este rol estratégico conduce la comunicacién digital en todos sus aspectos, al
ejecutar el plan de accién que dara a conocer la marca al mundo y permitird que esta
se destaque en un contexto en el que predomina la repeticién por sobre la
diferenciacion.

Otro aspecto clave a gestionar es la reputacién online, entendida como el proceso
mediante el cual se analiza, controla e influye en la percepcién que los usuarios tienen
de una empresa, marca o persona en internet. Su importancia radica en que, en muchos
casos, la reputacién determinard las decisiones de compra de los clientes. También
puede influir en decisiones de inversionistas o futuros socios, lo que repercutird en
acuerdos que generen beneficios a largo plazo.

En primera instancia, la gestion de la reputacién en linea puede definirse como “las
acciones estratégicas que se realizan en el entorno digital para proteger la marca y
mantener una imagen positiva ante los usuarios y clientes” (Crespo & Rodriguez, 2018,
p. 23).

Para lograr una gestion eficaz de la reputacion en linea, resulta fundamental aplicar
estrategias de seguimiento y andlisis constantes en redes sociales, motores de
basqueda y demés plataformas digitales. Asimismo, es esencial prever la gestiéon de
crisis y establecer protocolos de respuesta adecuados para afrontar de manera
oportuna cualquier situacién que pueda afectar la imagen de la marca.

En el contexto digital actual, la gestién de la reputacidén se ha convertido en un
componente esencial para el éxito y la sostenibilidad de cualquier empresa u
organizacién. Una imagen positiva en los medios digitales no solo influye en la
percepcién del publico, sino que también impacta directamente en la confianza y
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credibilidad que los usuarios depositan en una marca. Por ello, resulta indispensable

construir y mantener una presencia digital coherente, auténtica y cuidadosamente

gestionada, que permita atraer nuevos clientes y fortalecer la relacién con los existentes.

Esta estrategia no solo protege la imagen institucional frente a posibles crisis o

comentarios negativos, sino que también contribuye a consolidar la identidad de la
marca en un entorno cada vez méas competitivo.

Como puede observarse, distintos factores componen el branding digital y cumplen la
funcién de garantizar el éxito. Si faltara uno de estos elementos, es casi seguro que no
se alcanzaria la misma calidad en el proceso. Hoy en dia, todo forma parte del branding,
incluso aquello que parece minimo o irrelevante.

Conclusiones

A modo de cierre, puede afirmarse que vivimos en un entorno en constante evolucién,
y que las empresas necesitan adaptarse a estos cambios para mantenerse competitivas.
Contar con un buen producto y una marca sélida no es suficiente si no se trabaja
activamente en construir una imagen digital coherente (branding digital) y en establecer
una relacién cercana con los consumidores a través de la interaccién constante
(community management). Sin estos elementos, alcanzar el éxito en el mercado actual
resulta una tarea compleja.

El branding digital ha contribuido al crecimiento del mercado y ha transformado la
forma de vender y de darse a conocer en el mundo global. Se ha consolidado como un
recurso fundamental para las empresas que buscan sobresalir en el mercado
competitivo actual. Desarrollar una identidad de marca sélida, coherente y bien
posicionada en los entornos digitales no solo incrementa la visibilidad y el
reconocimiento, sino que también fortalece la confianza del piblico y promueve la
fidelizacion de los clientes. En una era en la que la mayoria de las percepciones sobre
una marca se forman a través de medios digitales, contar con una estrategia de
branding digital bien definida y ejecutada resulta mas importante que nunca.

Aunque muchas veces pase inadvertido, el branding digital atraviesa la vida cotidiana
y se ha convertido en un proceso inseparable de nuestra condicién de nativos digitales.
Es una tarea de gran valor, aunque pocas veces ha sido visibilizada. Se tiende a pensar
errébneamente que crear una identidad puede lograrse de la noche a la mafana o, peor
aun, que no es necesaria en la sociedad actual.

El branding digital es, en definitiva, una forma de mostrarnos ante los demas, de crear
esencias a partir de elementos simples y de dejar huellas en lugares donde antes no
quedaba rastro alguno. En un mundo en constante movimiento, el branding digital
busca que nunca se acaben las nuevas formas de crear nuestra realidad.
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Ciberseguridad y privacidad

Hoy en dia, los términos ciberseguridad y privacidad son conocidos por todos. En esta
era de la tecnologia, parecen ser conceptos propios de las sociedades, ya que conviven
a diario con ellos. Sin embargo, esto no siempre fue asi. Por ese motivo, a pesar de
estar en el presente més digital y tecnolégico que se ha visto, se debe plantear la
pregunta de si realmente se conocen los significados de estos términos. Al hablar de
estos temas, se piensa en cuestiones como hackeos, malware y violaciones de la
privacidad, entre otros. Es por eso que, en este capitulo, se abordaran los conceptos de
estos temas, asi como también aportes de autores de las ciencias de la comunicacién
social que pueden relacionarse y servir como apoyo o guia para comprender mejor sus
teorias y pensamientos.

Conceptos claves

Para empezar el desglose de estos conceptos, hay que tener en claro que no existe
un unico término o definicidn concreta para ciberseguridad. Este es un concepto
desarrollado por empresas como Microsoft, Apple, IBM y por expertos en el campo
de la seguridad informaética. La terminologia “ciberseguridad” comenzé a usarse
formalmente en los afios noventa, pero su importancia crecié con la expansidon de
Internet y los ataques informaticos. Hoy constituye un pilar fundamental para la
protecciéon de la informacién y la infraestructura digital a nivel mundial.

La International Business Machines Corporation, también conocida como IBM, definié:
“la ciberseguridad, también conocida como seguridad digital, es la practica de proteger
su informacién digital, dispositivos y activos. Esto incluye informacién personal, cuentas,
archivos, fotos e incluso el dinero” (IBM, s.f.).

Una de las cuestiones mas importantes de este campo es que “tiene como objetivo
proteger los sistemas informaticos, las aplicaciones, los dispositivos, los datos, los
activos financieros y las personas contra el ransomware y otros malware, las estafas de
phishing, el robo de datos y otras ciberamenazas™ (Lindemulder & Kosinski, 2024).

A partir de este conocimiento, se pueden plantear algunas preguntas o problematicas
que atraviesan a la sociedad actual, dado que nadie escapa al impacto de la informacién
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tecnolégica. En la actualidad, “las nuevas tecnologias de la informacién y las
comunicaciones, incluido el Internet de las cosas (IoT) y el andlisis avanzado de datos
mediante inteligencia artificial (IA), se han convertido en herramientas esenciales para
muchos” (IESE Business School, s.f.). Esta afirmacién refleja con claridad el estado de
una sociedad que, en muchos casos, se encuentra sometida o sobreexpuesta a
multiples formas de comunicacién que, si bien aportan beneficios significativos, también
pueden ocasionar perjuicios considerables.

A continuacién, se abordard el concepto de privacidad, el cual no siempre fue
considerado un derecho como lo es en la actualidad. En siglos pasados, e incluso en
décadas atrds, existian controles sociales ejercidos por instituciones como la Iglesia,
que influian en la vida cotidiana y en la moral de las personas para regular la intimidad a
través de practicas como la confesion.

En relacién con esto, el tedrico critico cultural Raymond Williams, al referirse a las
practicas culturales residuales, sostiene que estas “han sido formadas efectivamente en
el pasado, pero todavia se hallan en actividad dentro del proceso cultural; no solo, y a
menudo ni eso, como un elemento del pasado, sino como un efectivo elemento del
presente” (Williams, 1977, p. 144). Si bien estas practicas no son obligatorias en la
actualidad, cada creyente decide cudndo y cémo compartir la privacidad de sus actos.
De este modo, los espacios privados y la confidencialidad han dejado de ser privilegios
exclusivos de las clases dominantes -como gobernantes o empresarios- y se han
extendido hasta el nivel més bajo de la pirdmide social.

Con el auge de Internet y la tecnologia digital, la privacidad se ha convertido en uno de
los temas méas debatidos en la sociedad contemporanea. Hoy no son exclusivamente la
Iglesia o los gobiernos tradicionales quienes ejercen vigilancia sobre la informacién
personal, sino que también lo hacen empresas tecnoldgicas, redes sociales y agencias
de inteligencia. Companias como Google, Meta (anteriormente Facebook), Amazon vy
TikTok recopilan grandes volimenes de datos acerca de sus usuarios.

Asimismo, existen gobiernos autoritarios que implementan tecnologias como el
reconocimiento facial y la censura digital con el fin de controlar a sus ciudadanos. Un
caso pragmatico es el de China y su sistema de crédito social (SCS), el cual se basa
en la recopilacién y andlisis de datos de diversas fuentes que incluyen historial crediticio,
actividad en linea, comportamiento e interacciones sociales. Gobiernos como este
utilizan los beneficios de las tecnologias para fines politicos.

Por ejemplo, en este 2025, el gobierno de Donald Trump ha asegurado que la
aplicaciéon TikTok puede ser peligrosa para su pais, dado que millones de usuarios se
encuentran registrados en ella -aproximadamente unos 170 millones de personas. La
preocupacién del mandatario estadounidense es que, a través de esta aplicacién de
origen chino, el gobierno asiatico pueda tomar control y acceder a informacién sensible
de las personas, ademés de utilizar la plataforma para influir en la opinién publica. A raiz
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de estas sospechas, Trump ordend la venta de la plataforma a una empresa no china
mediante una ley bipartidista aprobada en 2024 en los Estados Unidos.

Una vez aclarados los conceptos abordados hasta aqui, se puede afirmar que toda
actividad que se realiza en Internet, aplicaciones y demas plataformas digitales corre el
riesgo de enfrentar o padecer ataques cibernéticos, asi como también la posibilidad de
que se documente y archive informacién personal sin el consentimiento del usuario. Por
esta razon, este capitulo se centrard en analizar cuéles son esos riesgos, de qué manera
pueden prevenirse y qué beneficios ofrece la ciberseguridad. Asimismo, se incorporara
un andlisis tedérico que vincula estos temas con aportes de autores del campo de la
comunicaciéon social, cuyas teorias permiten enriquecer la comprensién de esta
problemética contemporéanea.

Al abordar el tema de la ciberseguridad, resulta imprescindible considerar también el
concepto de privacidad, ya que ambos se encuentran estrechamente vinculados. Esto
se debe a que los datos personales recopilados en Internet, en los historiales de
blsqueda, en las aplicaciones descargadas, en los correos y en demds programas
utilizan la informacidn personal del usuario para subsistir.

Marcos legales

Es asi que, para adentrarse en el mundo digital, es fundamental comprender que
cualquier agravio que se vea reflejado en la privacidad de una persona o un colectivo
tiene un marco legal especifico. En Argentina, la privacidad de los datos personales se
encuentra regulada por la Ley 25.326 de Proteccién de Datos Personales. Dicha ley
fue sancionada en el afio 2.000, siendo pionera en América Latina y estableciendo los
fundamentos para el uso adecuado de la informacidén personal por parte de
instituciones publicas y privadas. El objetivo de esta ley es garantizar el derecho a la
intimidad y asegurar que los datos recolectados se utilicen de manera legitima, siempre
bajo el consentimiento del titular de los mismos. Segin esta ley, los usuarios que
hayan sido victimas de delitos como hackeos o la divulgacién de informacion
personal sin autorizacion deben saber que tienen derecho a ser informados sobre la
existencia de bases de datos que contengan su informacién personal. También, tienen
derecho a solicitar la rectificacién, actualizacién, supresiéon o cancelacidn de sus
datos. Ademés, pueden otorgar o rechazar el consentimiento para el tratamiento de sus
datos, salvo en casos previstos por la normativa.

En el contexto europeo, el marco legal esté representado por el Reglamento General
de Proteccién de Datos (RGPD), el cual entré en vigencia en 2018. Esta normativa se
aplica a toda empresa u organizacidn que maneje datos personales de ciudadanos de
la Unidn Europea, incluso si estas no tienen sede en Europa. EI RGPD obliga a las
empresas a informar sobre filtraciones de datos en un plazo de 72 horas. Ademas, los
usuarios tienen derecho al acceso, rectificacién, supresién, portabilidad, oposicién y
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limitacidn del tratamiento.

En cuanto a los delitos informaticos, existen normativas complementarias como la Ley
de Servicios Digitales (DSA) y Ley de Mercado Digitales (DMA), que regulan el
funcionamiento de plataformas como redes sociales, motores de busqueda vy
marketplaces. En adicién a estas normativas, el Convenio de Budapest,

firmado en 2001, establece pautas para sancionar delitos como el acceso ilicito a
sistema informaticos o la intercepcidn ilegal de datos. Asimismo, la Directiva NIS 2
(2023) amplia la seguridad de los usuarios, ya que busca reforzar la proteccién de los servicios
esenciales frente a ciberataques.

Para aquellos jévenes estudiantes de la comunicacién social, no estd de mas tener en
cuenta estos derechos, porque el dia de mafana los tendrén presentes cuando, en el
ambiente comunicacional, se les otorgue informacién privada que deban informar o
cuando produzcan contenido sensible, respetando siempre los limites entre lo que se
puede y no se puede comunicar.

Etica del comunicador social

En consonancia con las normativas que rigen en Argentina, es pertinente reflexionar
sobre la ética que debe guiar el accionar de los comunicadores en la actualidad. El
avance tecnolégico al que la sociedad moderna estd expuesta ha cambiado, quizés
para bien o para mal, los marcos tradicionales de la ética profesional en el &mbito de la
comunicacién. Al momento de difundir informacién personal de un tercero, es
fundamental tener ciertas precauciones, como ya se desarrollé previamente. Esto lleva
a plantear interrogantes claves, como: (qué tipo de datos se estd recolectando,
analizando o difundiendo?, ise cuenta con el consentimiento de las personas
involucradas? Y, al momento de difundir cierta informacién, ise estd exponiendo o
agravando la situaciéon personal de alguien?

Debido a la réapida viralizacion de los contenidos en medios tradicionales v,
especialmente, en redes sociales, resulta imprescindible prestar atencién a la formacién
ética desde las mismas carreras de comunicacién. Esta formacién debe fomentar en los
estudiantes una conciencia critica respecto a los limites que impone la privacidad, al
mismo tiempo que promueva una reflexién sobre la tecnologia, los algoritmos vy la
creaciéon de mensajes que puedan generar estigmatizacién de personas o sectores
sociales, asi como efectos negativos en la vida de estos grupos. Si esto se lleva a un
caso a modo de ejemplo, sin llegar al extremismo, se puede ejemplificar con las
transmisiones en vivo que se realizan a través de redes sociales para mostrar una
reunién o compartir un momento con amigos. En situaciones como estas, podria
cuestionarse si se estd exponiendo a las demas personas sin su consentimiento. En este
caso, la busqueda de visibilidad o viralidad -algo muy arraigado hoy en dia- llega a
oponerse, en cierto punto, a la idea de preservar la intimidad tanto de quien realiza la
transmision como de quienes se encuentran presentes.
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Cookies: {una amenaza o una solucién?

Tras haber abordado brevemente cémo los algoritmos también juegan un papel
fundamental en la viralizacién de contenidos, esto da pie para hablar sobre un tema
un poco controversial: las famosas cookies.

Una de las primeras aristas sobre la recopilacién de informacién a abordar seré la de
conocer quién o quiénes estan detrds de esa recoleccién de datos personales sin la
necesidad de cometer un ciberdelito, como ya se expondré luego. Por ejemplo, cuando
se navega por Internet, es habitual que los sitios web soliciten al usuario aceptar o
rechazar las denominadas cookies. Poco después, es necesario registrarse en la pagina
con el correo personal o con la cuenta de Google para acceder mas rapido. Pero cabe
preguntarse si los usuarios saben realmente -este tan famoso, y a la vez no tanto,
concepto de cookie- qué es y por qué cada vez mas paginas lo piden. Pues bien, las
cookies “son archivos de texto que un sitio web envia al navegador de un usuario,
con datos sobre su perfil y comportamiento de navegacién en las paginas. El objetivo
de las cookies es recordar la informacién de la visita para facilitar la préxima visita y
mejorar su navegacién en el sitio web” (Casarotto, 2022).

Entonces, esto quiere decir que cuantas menos cookies se permitan, mayor serd
la privacidad a la hora de navegar por Internet, pero, a costa de rechazarlas, se tendra
menos personalizacién de la experiencia de navegacién. Las cookies actian como ese
espia invisible que se ve, pero a la vez no; del que se sabe lo que hace, pero no se
tiene nocién de la importancia que tiene para la privacidad.

Para abordar los verdaderos riesgos y problemas que pueden dafar la informacién
almacenada en los dispositivos moéviles, aplicaciones, navegadores, entre otros, asi
como también los datos personales que son vulnerados sin que el usuario lo sepa, es
necesario conocer e identificar algunos de los ciberdelitos mas comunes. Por este
motivo, a continuacién, se presentard una descripcidn de los principales ataques
digitales.

Riesgos en la ciber seguridad y privacidad

Los usuarios comunes no son los Unicos que pueden verse afectados por ciberataques
a la informacién privada; incluso los gobiernos, a pesar de contar con todos los
protocolos de seguridad, también suelen sufrir amenazas como el phishing,
ransomware, vishing, cryptojacking, entre otros ataques mas complejos. A
continuacioén, se describen algunos de ellos, acompafiados de ejemplos que sirven para
entender mejor su funcionamiento e impacto.
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El phishing “es una técnica de ingenieria social que usan los ciber delincuentes
para obtener informacién confidencial de los usuarios de forma fraudulenta y asi
apropiarse de la identidad de esas personas” (Gobierno de Argentina, 2024).
Un ejemplo préctico son los emails que simulan ser enviados por un banco: se
ven y actian como legitimos, pero en realidad son fraudulentos y terminan
pidiendo informacién personal o financiera. Por este motivo, muchos bancos
han tomado la iniciativa de enviar notificaciones por emails aclarando que nunca
pedirdn informacién personal de sus clientes por mensajes, llamadas o
correos electrénicos.

3

Otro de los ataques cibernéticos es el ransomware, que “es un tipo
de malware que retiene como rehenes los datos confidenciales o el dispositivo de
una victima, amenazando con mantenerlos bloqueados, o algo peor, a menos
que la victima pague un rescate al atacante” (Kosinski, s.f.). Uno de los casos
més populares fue el ataque ocurrido en 2017, llamado “WannaCry”, un virus
que afecté a computadores de todo el mundo. Su propdsito era bloquear
archivos y pedir dinero a cambio de recuperar el acceso de los usuarios. Este
ataque trajo problemas a hospitales, empresas y gobiernos de mas de 150

paises.

Uno de los ataques més comunes es el vishing, que “es un tipo de estafa de
ingenieria social por teléfono en la que, a través de una llamada, se suplanta la
identidad de una empresa, organizacién o persona de confianza, con el fin de
obtener informacién personal y sensible de la victima” (INCIBE, s.f.). Muchas
veces se ha visto en las noticias que estafan a personas mayores de edad,
debido a la facilidad con la que pueden ser convencidas, ya que el vishing
combina la voz més el phishing. Un claro ejemplo de este tipo de estafas es que
suelen jugar mas con lo emocional en vez de lo racional o informético.

Este ultimo ataque digital puede considerarse uno de los maés recientes utilizados
por los ciberdelincuentes. El cryptojacking es “un tipo de delito informatico que
consiste en minar criptomonedas utilizando computadoras, smartphones, tablets
o incluso servidores de personas que no han autorizado tal uso” (Kaspersky,
s.f.). Esta nueva forma de ataque no es tan facil de detectar. Por ejemplo, cuando
la computadora de un usuario se vuelve lenta sin motivo aparente, puede deberse a
que, al navegar por internet y entrar a una pagina que luce normal, un cédigo
oculto utiliza el procesador del dispositivo para minar cryptos mientras la
pagina permanece abierta. La persona detrds de esta estafa obtiene dinero
usando la energia y el equipo de un tercero, mientras que el usuario comun
solo percibe que su laptop o celular funciona mal.
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Estos ataques no solo comprometen la privacidad individual, sino que pueden
poner en riesgo la infraestructura de todo un pais, afectando servicios como la
salud, la electricidad y las finanzas. Por esta razén, es fundamental que tanto los
ciudadanos como los organismos refuercen sus medidas de ciberseguridad, y que, a
su vez, se fomente la educacidn digital y que se actualicen los marcos legales para
enfrentar estas amenazas.

Teniendo en claro estos conceptos, se procede a la siguiente parte de este capitulo,
que aborda cdmo prevenir estos ataques que tanto dafno hacen a la privacidad de las
personas.

Evita los ataques

Para evitar aquellos ataques mas comunes, como el de otorgar informacién a través de
correos, mensajes o llamadas, es necesario saber que ninguna entidad financiera o
empresarial va a pedir datos concretos -como nombre y apellido o fecha de nacimiento,
etc.- a menos que sea el propio usuario quien esté solicitando acceder a ciertos
beneficios. En ese caso, si podrian pedir que se corrobore con la informacién personal
de cada uno. También, una medida préctica es bloquear todo nimero telefénico o
email que uno no reconozca, para evitar caer en una estafa.

En el caso de ataques mas informéaticos -que el usuario promedio no entiende-, es
recomendable utilizar un antivirus en sus dispositivos. Aunque algunos ya traen uno
incorporado, es fundamental mantenerlo actualizado, al igual que el sistema
operativo. Ademés, en lo posible, es aconsejable contar con una copia de seguridad o
respaldo en caso de algin problema causado, o no, por un virus 0 amenaza.

Apoyo tedrico

Si se toma en cuenta el concepto de privacidad, este puede verse reflejado en la obra
Vigilar y castigar de Michel Foucault (1975), filésofo, socidlogo e historiador que
estudié cémo el poder es ejercido mediante la vigilancia y el control. Para refrescar en
qué consiste esta obra, puede sefialarse que, desde la perspectiva del “pandptico”, “en esta
sociedad pandptica de la que el encarcelamiento es la armadura omnipresente, el
delincuente no estd fuera de la ley; estd, y aun desde el comienzo, en la ley, en el
corazén mismo de la ley, o al menos en pleno centro de esos mecanismos que hacen
pasar insensiblemente de la disciplina a la ley, de la desviacidn a la infraccién” (Foucault,
1975, p. 281). Con la llegada de internet y el crecimiento de la era digital, tanto en redes
sociales como en paginas web, los usuarios que tienen acceso a estos espacios estan
constantemente siendo vigilados por gobiernos, algoritmos, empresas tecnoldgicas,
entre otros.

Esto lleva, a veces, a tener que ser mas cuidadosos o pensar dos veces qué tipo de
contenido se estd viendo, buscando o publicando, ya que pueden surgir consecuencias
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que no se tendran en cuenta al momento. La obra de Foucault puede relacionarse con
lo que sucede en paises con gobiernos autoritarios, donde las sociedades se encuentran
constantemente vigiladas y, a su vez, monitoreadas por corporaciones que recopilan
sus datos para mantener cierta disciplina, o, mejor dicho, “autodisciplina”. Aunque en
la obra se plantea que, para mantener el control, las sociedades debian ser castigadas
para preservar la disciplina, en estos contextos los individuos son moldeados por
instituciones como la escuela, el gobierno o la prisién.

En contraparte con la obra de Foucault, hoy en dia muchas personas tienen nocién
de que, de cierta manera, estdn siendo observadas o escuchadas y de que nada es
gratuito. Sin embargo, aun falta concientizar o tomar més conocimiento sobre quiénes
estan detras de la pantalla recopilando datos y con qué fines, especialmente cuando se
aceptan cookies o se otorgan ciertos datos para registrarse en una pagina o aplicaciéon
movil. Aunque casi no haya castigo -al menos en sociedades democréaticas y no en las
autoritarias-, lo que cambia es el foco de los objetivos, orientados a influenciar vy
controlar el comportamiento.

Es por eso por lo que, en el tema de la privacidad, llevando a la realidad lo que
expresaba Foucault, se pueden encontrar similitudes y diferencias. Todo depende del
contexto, ya que, ante determinados tipos de estafa, el usuario o la victima tiene la
libertad u oportunidad de decidir si comparte o no su informacién privada. En el caso de
las cookies, por ejemplo, sin que sea un ciberataque, uno como navegante puede
rechazarlas sin que afecte su privacidad.

Otro autor relevante es Byung-Chul Han (2014), filésofo surcoreano-alemén, quien en
su obra Psicopolitica enuncia que, en las sociedades actuales, lo privado se convierte
en publico. Esta transparencia que caracteriza a la sociedad moderna no solo es una
forma de tener el control y vigilancia por parte del estado, sino que también se
manifiesta a través de plataformas digitales que recopilan y analizan datos mediante el
big data. El autor critica que, gracias al capitalismo digital, se elimina la privacidad y se
promueve una transparencia cultural forzada. Segin Han, “el big data es un instrumento
psicopolitica muy eficiente que permite adquirir un conocimiento integral de la dindmica
inherente a la sociedad de la comunicacién” (Han, 2014, p. 12). La privacidad deja
asi de ser vista como un derecho para convertirse en una fuente de recopilacién de
datos, ya que, en la actualidad, los usuarios entregan sus datos personales
“voluntariamente” para acceder a redes sociales, aplicaciones o informacién en
internet.

Antes, los controles de vigilancia eran impuestos por instituciones espedficas, pero hoy
en dia las personas eligen exponerse voluntariamente en diferentes plataformas
digitales. Esta informacién que cada usuario genera en la red es valiosa para empresas,
gobiernos e incluso otros actores, ya que permite segmentar audiencias y manipular
decisiones sin que uno se dé cuenta.
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Reflexidn

Es aqui donde entra la preocupacién por la ciberseguridad y privacidad, ya que no se
sabe con certeza quién protege nuestros datos ni cdmo es posible asegurar que esos
datos no seran usados en contra del usuario para manipularlo. Cada clic, cada like
o comentario, cada paso con el celular en el bolsillo o la computadora en una mochila
deja una huella, y dondequiera que uno se encuentre, va estar expuesto a ser juzgado
por revelar su privacidad y por no poder demostrar que no lo estd. Como enunciaba
Han (2013), el poder ya no reside en el capital tradicional, sino en los datos. En el
capitalismo industrial, los trabajadores producian bienes y servicios. En el capitalismo
de la vigilancia, los propios individuos se convierten en la materia prima, ya que sus
datos personales son recolectados y procesados para generar valor. El big data no
solo recolecta informacidn, sino que permite anticipar qué harédn las personas
antes de que ellas mismas lo sepan: “el big data permite hacer prondsticos sobre
el comportamiento humano” (Han, 2014, p. 12).

Con todo lo desarrollado hasta ahora, {es posible vivir alejado de estas
preocupaciones? ¢(Hay que preocuparse realmente por la sobreinformacién que se
expone en plataformas digitales? Estas preguntas reflexivas dependeran de cada uno y
de la concepcién que se tenga sobre el uso que se le da a las herramientas para
obtener ciertos beneficios. También va a depender de si realmente se cree que la
propia privacidad puede interesarle o gustar a alguien que estd constantemente
recolectando datos de miles o millones de personas al mismo tiempo.

Entonces, ila privacidad sigue siendo -valga la redundancia- privada o intima, o
simplemente cambi6 el enfoque de lo que antes era considerado privado y ahora no?
Segun los diferentes autores citados en este capitulo, se podria decir que el término
“privacidad” ha ido perdiendo prestigio o valor a lo largo de los afios, en parte por el
desarrollo de nuevas tecnologias y también porque las sociedades son dinédmicas: se
adaptan y cambian la manera en que perciben las cosas.

Parece ser imposible que hablar de ciberseguridad y privacidad vayan de la mano,
porque, aunque tengamos formas de estar seguros en la tecnologia de las cosas, la
privacidad se otorga a costa de ese seguro.
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Curaduria de contenidos

A veces, una persona abre la heladera con la intencidén de buscar algo, se queda
unos minutos mirando y termina eligiendo otra cosa totalmente diferente al plan
inicial, o incluso con la sensacion de haber olvidado por completo qué estaba
buscando. En el entorno digital, esa misma escena se repite constantemente: al
ingresar a las redes o a los buscadores con la intencién de informarse, distraerse o
comprender algo, el exceso de contenido hace que se pierda el foco con facilidad,
quedando atrapado entre videos, imégenes, comentarios o estimulos constantes.

Plataformas como TikTok, Instagram o YouTube han popularizado un nuevo modo
de consumir contenidos digitales sobre cualquier tema, tendencia o informacién en
auge. En apenas 60 segundos, un usuario puede recibir desde un resumen tedrico,
una técnica de estudio, una explicacién politica, hasta una receta rédpida de cocina o
la sintesis de un videojuego, entre otros ejemplos. En comparacién con las dos
Gltimas décadas, el acceso a contenidos se ha transformado dréasticamente debido a
los profundos avances tecnolégicos, que han reconfigurado las dindmicas de
produccién, distribucién y consumo de informacién a nivel global.

En la actualidad, resulta mucho maés sencillo acceder a musica, iméagenes, videos,
libros y una variedad de recursos que, hasta hace no mucho tiempo, requerian
tiempo, busquedas especializadas o soportes fisicos especificos. La reinvencion
constante de los canales de comunicacién, junto con la aparicidn de nuevas
plataformas digitales, ha dado lugar a un ecosistema hipermediédtico que no solo
multiplica el volumen de informacién disponible, sino que también redefine las
formas en las que esa informacidn circula, se consume y se resignifica.

Frente a este panorama, emerge una figura clave del ecosistema digital: el curador
de contenidos. No se trata de quien genera desde cero, sino de quien selecciona,
organiza y adapta la informacién ya existente para hacerla mas comprensible, atil y
accesible para una audiencia especifica.

* 4 6 ¢ 6 0 O OO OO

4



Capitulo 9- Curaduria de contenidos

Salica, Imanol Uriel

En este sentido, la tarea del curador de contenidos no es nueva, sino que guarda

un vinculo directo con la curaduria artistica tradicional. En sus origenes, el curador

era el encargado de conservar, clasificar y exponer colecciones artisticas o histéricas,

decidiendo no solo qué piezas mostrar, sino también cdmo relacionarlas entre si para

construir una narrativa o experiencia significativa para el espectador. Con el

tiempo, esta figura dejé de estar limitada al ambito de los museos y comenzé a

aplicarse en otros contextos donde el criterio de seleccidon se vuelve tan importante
como el contenido mismo.

Este paralelismo artistico nos permite traer a colacién el concepto de aura,
propuesto por Walter Benjamin (1936) en su célebre ensayo La obra de arte en la era
de su reproductibilidad técnica. Segin Benjamin (1936), “aura se refiere a la
cualidad Unica, irrepetible y casi mégica que poseen las obras de arte originales. Esta
aura se forma en la conexién intima entre el objeto, su contexto histérico y el
espectador, un lazo que se erosiona cuando una obra es reproducida en masa” (p.
26).

Hoy por hoy, cualquier persona con un dispositivo y conexién a internet puede crear,
modificar o redistribuir contenidos, generando multiples versiones sobre un mismo
tema. Esta multiplicidad de voces, si bien democratiza la produccién, también
favorece la circulacién de noticias falsas, informacién errénea, sitios no verificados,
manipulacién mediética y debates distorsionados, lo cual contribuye a una creciente
desconfianza y saturacién informativa en el entorno digital.

Es en este escenario donde la figura del curador de contenidos adquiere un nuevo
valor, comienza a cumplir una funcién clave al seleccionar, organizar y
contextualizar la informacién, buscando restablecer cierta coherencia y profundidad
en un ecosistema saturado de mensajes fragmentados.

La era de la sobreinformaciéon

La era de la sobreinformacion es una etapa caracterizada por el acceso permanente
y masivo a datos, informacién y contenidos que, hasta hace pocas décadas,
resultaban dificiles de obtener. Lo que antes requeria varios recursos, tanto tangibles
como intangibles, hoy puede encontrarse en cuestion de segundos mediante una
simple consulta en linea. Esta transformacién, impulsada por los avances en las
tecnologias de la informacién y la comunicacién, ha alterado profundamente la
relacién entre los sujetos y el conocimiento.
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Si bien se reconocen numerosos beneficios -como la accesibilidad, la

interactividad, la inmediatez o la conexién global-, también emergen desafios

cuestionables -como el hecho de cémo lidiar con tanto contenido circulando

constantemente. Ya no se trata solamente de informarse, sino de poder elegir,

dentro del abanico de posibilidades, qué merece més nuestra atencién, qué es mas
confiable o qué resulta verdaderamente (til.

Es esta nueva reestructuracién digital, la abundancia de datos puede convertirse en
una trampa. El acceso masivo a la informacién, que en principio pareceria
representar un avance incuestionable, también genera efectos colaterales como
confusién, agotamiento cognitivo, decisiones mal fundamentadas y, sobre todo, una
creciente dificultad para transformar esa informacién en conocimiento significativo.
La sobrecarga informativa no solo dificulta la eleccién de qué leer o en qué confiar,
sino que favorece la circulacién de mensajes manipulados, afirmaciones sin
verificacion o estrategias emocionales que deforman la realidad, como ocurre en la
era de la posverdad.

En medio de todo este caos informativo, el curador de contenidos adquiere un rol
fundamental como mediador y organizador del conocimiento. Se convierte en una
especie de arbitro que busca restablecer el orden, jerarquizar lo relevante y guiar a
las audiencias a través del océano de datos que circulan constantemente. Su tarea
no se limita a recopilar informacién, sino que implica seleccionar con criterio,
contextualizar los mensajes y presentar los contenidos de forma coherente,
comprensible y significativa.

¢Es informacioén o solo contenido?

Sin embargo, esa figura, pensada como un puente entre la sobreinformacién y la
comprensién critica, también se ve atravesada por las presiones del ecosistema digital
actual. En un entorno regido por algoritmos, tendencias y métricas de rendimiento,
muchos curadores se ven obligados a adaptarse a las l6gicas de visibilidad, moldeando
sus selecciones en funcién de lo que “funciona”™: es decir, lo mas visto, lo més
compartido o lo que garantiza mayor permanencia en pantalla.

En otras palabras, se prioriza lo que es rentable, viral o atractivo por encima de lo que
es riguroso, reflexivo o significativo. Es aqui donde las plataformas digitales rigen el
mundo cibernético y asumen el rol de intermediarios entre el contenido y las
audiencias.

Plataformas como Youtube, Tik Tok, Instagram o X no solo alojan contenidos, sino que
los jerarquizan vy visibilizan segln ciertos criterios determinados por sus algoritmos,
disefiados para maximizar la permanencia del usuario en la plataforma y, por ende,
favorecer aquello que es mas propenso a generar clics, visualizaciones y reacciones
inmediatas.
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Esta l6gica termina moldeando no solo lo que se consume, sino también lo que se

produce, influyendo en que los creadores, profesionales o amateurs, comiencen a

disefar sus publicaciones pensando en cémo salir favorecidos por el algoritmo,

adaptando tiempos, formatos e incluso temas en funcién de sus métricas. La basqueda

de vistas, likes y seguidores empuja a recurrir a titulos llamativos, miniaturas

exageradas, polémicas, dramatizaciones e incluso a la desinformacién. La prioridad ya
no es informar, sino captar la atencién a cualquier costo.

Bajo este nuevo paradigma digital, resulta pertinente retomar las ideas de Henry
Jenkins (2008) sobre la cultura participativa y el surgimiento de los prosumidores. En
palabras de Jenkins (2008), “En la cultura participativa, el puablico no actda
simplemente como consumidor de contenidos, sino que también contribuye con
nuevas creaciones y comentarios, participando activamente en la construccion de
significado colectivo™ (p. 208). En el ecosistema digital actual, los medios tradicionales
convergen con las nuevas plataformas y comunidades en linea, generando espacios
donde las audiencias participan activamente en los procesos de produccién cultural.

De este modo, incluso quienes se presentan como curadores o generadores de
contenido terminan operando dentro de una légica marcada por la viralidad y el
rendimiento, méas que por el aporte reflexivo o informativo. Es asi como la cultura
participativa que Jenkins (2008) celebraba como posibilidad emancipadora puede
verse tensionada por los mecanismos del mercado digital: no se trata ya solo de que
todos puedan participar, sino de cémo y para qué lo hacen. Asi, el curador o creador
que podria construir sentido colectivo muchas veces se convierte en un engranaje mas
del circuito algoritmico, que prioriza el impacto inmediato sobre el contenido con
profundidad.

Este fendbmeno también encuentra sustento en estudios recientes sobre redes sociales
en industrias culturales, donde Gonzalez Ramirez et al. (2012) sostienen que “las
redes se usan [...] prioritariamente para promover la marca, servicio o productos de la
empresa y para obtener informacién con la que mejorar los productos, son, por lo
tanto, usos prioritariamente utilitaristas, de intercambio de informacién, los que
prevalecen por encima de los usos expresivos” (p. 71). Es decir, se privilegia la
visibilidad y la performance del contenido por encima de su profundidad o valor
cultural.

Frente a esta l6gica de méas contenidos y menos informacién, el rol del curador de
contenidos se vuelve una figura ambigua: puede representar tanto una respuesta
critica al caos informativo como una adaptacién oportunista a las reglas del juego
digital. En efecto, en un entorno saturado de estimulos y regido por el algoritmo, no
todo lo que se presenta como curaduria busca aportar valor real. Muchas veces, la
figura del curador se diluye en la practica de recopilar fragmentos virales, titular de forma
atractiva y empujar al usuario a consumir sin detenerse a pensar, mediante la creacién
de resimenes breves, listas atractivas, fragmentos descontextualizados o “informacién
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rédpida” que més que facilitar el acceso al conocimiento, refuerzan el consumo acelerado
y superficial.

Es asi como se generan diferentes formas de curaduria, una més critica y otra mas
comercial, pero ambas conviven y compiten en los mismos espacios. Es esa tensién la
que define si la curaduria sera una herramienta critica o una réplica mas del sistema de
visibilidad y consumo. Sin embargo, no todo es oscuro ni genera desesperanza. Tal
como se planteé al inicio, la figura del curador de contenidos también puede
desempenfar un rol positivo, actuando como guia en medio del exceso de informacién.
En una realidad donde resulta casi imposible abarcarlo todo, un curador bien orientado
puede facilitar el acceso a contenidos utiles, confiables y organizados, permitiendo que
el usuario no se pierda en la saturacion, sino que encuentre caminos posibles dentro
del caos digital.

De esta manera, esta funciéon adquiere especial relevancia cuando se orienta a
objetivos concretos, como aprender algo nuevo, resolver una duda o incorporar una
habilidad. En este marco, la curaduria puede contribuir a democratizar el conocimiento,
volviéndolo maés accesible, breve y comprensible, sin perder por ello su valor informativo.
Un ejemplo claro de esto se observa en los contenidos educativos que circulan por
plataformas como TikTok o Instagram, donde recetas de cocina, consejos de estudio,
guias préacticas o explicaciones técnicas se comparten de forma sintética pero eficaz.
De este modo, se facilitan aprendizajes cotidianos que, en otros tiempos, habrian
demandado mas recursos o mayor tiempo de bisqueda.

Por lo tanto, cuando se aplica correctamente, la curaduria digital no solo ayuda a
ordenar el caos, sino que también devuelve funcionalidad y sentido a la informacién.
Permite distinguir lo relevante de lo superficial, priorizar lo util por encima de lo
meramente viral y conectar saberes dispersos desde una mirada con criterio. En estos
casos, el curador se convierte en un mediador capaz de transformar fragmentos
sueltos en algo que ensefa, orienta 0 acompafa.

El rol de los estudiantes

La sobreinformacién y la ola de contenidos no solo afectan la vida cotidiana, sino
que también repercuten en d&mbitos como el universitario. En ese contexto, y gracias
al avance de la tecnologia, la informacién se ha digitalizado hasta el punto de que
muchos estudiantes han reemplazado las tareas de investigacion en libros por una
blsqueda automaética en internet. No obstante, este acceso rapido e inmediato a la
informacién puede llevar a confiar en cualquier fuente disponible, sin detenerse a
cuestionar su confiabilidad, el origen del sitio o la veracidad de los datos, lo que facilita
la circulacién de informacién errénea o poco confiable.
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En el caso de los estudiantes, esta situacidn genera una paradoja. Si bien la

abundancia de datos permite acceder con facilidad a multiples contenidos con tan solo

unos clics, también dificulta su selecciéon vy filtrado, creando un escenario de

incertidumbre donde la accesibilidad no siempre garantiza la calidad o la veracidad de
la informacién disponible en internet.

Este aspecto se relaciona con la idea que sostiene Caldevilla (2013), quien afirma que
“la humanidad, en su totalidad, nunca habia dispuesto de un acceso tan répido a un
volumen de datos que aumenta cada segundo” (p. 35). Este constante crecimiento de
la sobreinformacién no solo aumenta las posibilidades de conocimiento, sino que
también incrementa la necesidad de desarrollar un mayor sentido critico frente a la
credibilidad de lo primero que encontramos en internet.

En este sentido, el rol de los estudiantes no puede limitarse al consumo pasivo de
informacién. Del mismo modo en que los medios, docentes y comunicadores deben
adaptar sus practicas frente a la sobreinformacién, los propios estudiantes deben asumir
una postura critica y activa, convirtiéndose en curadores de los contenidos que
consumen.

Curar contenido, en este caso, no implica solo seleccionar informacién atractiva, sino
aprender a distinguir lo relevante de lo accesorio, lo verdadero de lo dudoso, lo riguroso
de lo superficial. En un contexto donde abundan articulos sin fuentes, publicaciones con
titulos engafosos o contenidos que apelan més al impacto que a la calidad, la tarea del
estudiante se transforma: ya no basta con encontrar “algo” sobre un tema, sino que se
vuelve imprescindible leer con criterio, verificar, contrastar y contextualizar.

Para asumir este rol, los estudiantes deben comenzar por desarrollar ciertas
estrategias que les permitan curar la informacién de forma consciente y critica. El primer
paso es prestar atencidn a las fuentes consultadas; no se trata simplemente de
encontrar informacién, sino de preguntarse quién la dice, desde qué lugar institucional
o personal y con qué respaldo. La presencia de un dato entre los primeros resultados
de busqueda no garantiza su confiabilidad, y confiar ciegamente en ello puede derivar
en errores importantes en el proceso de aprendizaje.

A esto se suma la importancia de contrastar distintas perspectivas, ya que no basta
con quedarse con una sola versién o autor. Comparar informacién de diversas fuentes
permite evitar sesgos, detectar contradicciones y enriquecer el andlisis personal.

En paralelo, es clave aprender a contextualizar lo que se lee. Entender en qué
momento se dijo algo, bajo qué circunstancias y con qué intencién contribuye a evitar
interpretaciones erréneas y aporta una mirada mas profunda y reflexiva. La curaduria,
en este sentido, también se convierte en una forma de traduccién que conecta
tiempos, contextos y sentidos.
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Ademés de la seleccién, la organizacién también es importante. Tomar apuntes,

armar mapas conceptuales, agrupar informacién por temas o elaborar resimenes

propios son formas de convertir datos sueltos en conocimiento duradero. Asi mismo,
resulta fundamental filtrar aquello que no aporta al objetivo de estudio.

Por dltimo, un aspecto muchas veces olvidado es citar correctamente. Respetar la
autoria de las ideas consultadas no solo es una obligacién académica, sino también
un gesto de responsabilidad intelectual. Reconocer a quienes crearon el contenido es
también una forma de integrarse a una comunidad de pensamiento y debate que va
maés alld de una simple busqueda en linea. En este sentido, la figura del estudiante-
curador no solo enriquece su propio aprendizaje, sino que también contribuye a
mejorar el ecosistema informativo dentro de los espacios educativos.

La curaduria automatizada

Hasta aqui se ha explorado el rol del curador humano como mediador entre el caos
informativo y el acceso consciente al conocimiento. Sin embargo, en los Gltimos afos
esa tarea también comenzd a ser ejercida de forma creciente por sistemas
automatizados. la irrupcidon de la inteligencia artificial y de los algoritmos de
recomendacién ha dado lugar a nuevas formas de curaduria, basadas no en la
interpretacion critica, sino en el andlisis masivo de datos y patrones de consumo.

Frente a este escenario, conviene preguntarse cdmo opera la curaduria cuando ya no
es una persona quien decide qué mostrar, sino una maquina que prioriza aquello
que se ajusta a las tendencias, habitos previos o intereses detectados. Herramientas
como asistentes conversacionales, motores de bisqueda o plataformas como Spotify,
TikTok o YouTube ya no solo almacenan contenidos, sino que los jerarquizan,
recomiendan y reconfiguran, interviniendo activamente en los procesos de seleccién y
visibilizacién.

Por lo expuesto, uno de los mayores hitos de los Gltimos afos ha sido el auge de la
inteligencia artificial. Su répida expansién y desarrollo no solo ha transformado el
ecosistema digital, sino que también la ha consolidado como uno de los principales
agentes de curaduria en entornos virtuales. Ya no se trata Unicamente de sistemas
disefados para automatizar tareas o generar contenido, sino de tecnologias que
intervienen de forma directa en los procesos de seleccidn, jerarquizacién y organizaciéon
de la informacién. Plataformas digitales y asistentes conversacionales como ChatGPT,
Gemini o Google Cloud no solo brindan respuestas, sino que también construyen
recorridos informativos en funcién del andlisis masivo de datos, la lectura de patrones
de comportamiento y las tendencias de bisqueda.

De esta manera, puede afirmarse que estas tecnologias ofrecen ventajas innegables,
como el acceso répido a informacidn sintetizada, personalizada y en tiempo real, con la
posibilidad de explorar multiples fuentes de manera simultdnea. En este sentido, la
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inteligencia artificial ha comenzado a desempefar un papel importante en la

organizacién del conocimiento disponible en la red, automatizando procesos que,
hasta hace poco, requerian tiempo vy criterio humano.

Sin embargo, esta curaduria automatizada no estd exenta de limitaciones. Las
inteligencias artificiales no juzgan con el mismo criterio que una persona, ni poseen la
capacidad de interpretar con profundidad los contextos, intenciones o valores
implicados en los contenidos que estructuran. Los resultados que ofrecen estén
condicionados por los datos con los que fueron entrenadas, que, muchas veces,
pueden ser incompletos o desactualizados.

Ademas, otro aspecto problemético reside en que muchas de estas herramientas no
siempre dejan en claro de dénde extraen la informacién que presentan. A menos que el
usuario indique explicitamente las fuentes o autores deseados, las inteligencias
artificiales construyen sus respuestas a partir de un universo de datos indeterminado, lo
que dificulta la verificacion y el rastreo de la procedencia del contenido. Es como si
aquello que generan estuviera almacenado en algin rincdn del espacio digital, pero sin
un anclaje claro ni visible.

A esto se suma la constante apariciéon de nuevos motores de busqueda y asistentes
inteligentes disefiados para resolver casi cualquier tipo de consulta o situacién. Si bien
esta expansion tecnolégica ofrece miultiples beneficios en términos de accesibilidad y
eficiencia, también plantea una pregunta de fondo: {realmente podemos confiar en
estas herramientas como instrumentos legitimos de curaduria y busqueda informativa,
o estamos depositando demasiada confianza en sistemas que operan en un universo
desconocido y limitado?

La cuestion no se reduce Gnicamente a la utilidad de estas tecnologias, sino también
al grado de dependencia que generan. Su uso extendido puede llevar a una menor
exigencia en los procesos de verificacién, fomentando una actitud pasiva frente al
conocimiento. Por ello, es fundamental recordar que, si bien la inteligencia artificial
puede funcionar como una guia, su efectividad depende del criterio con el que sea
utilizada.

Futuro cibernético: reflexiones finales

A lo largo de este recorrido se ha intentado desentranar una figura, que, aunque a
veces invisible, se vuelve crucial en la actualidad: el curador de contenidos. Su
presencia en el escenario digital no es un simple accidente ni una moda pasajera,
sino  una necesidad estructural frente a una sobreabundancia que,
paraddjicamente, muchas veces genera més confusién que conocimiento.

En esta era de la sobreinformacién, donde cada segundo se publican millones de
datos y mensajes, el verdadero desafio ya no radica en acceder a la informacién, sino en
dotarla de sentido.
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Lejos de limitarse a una funcidn técnica, la curaduria digital representa una préctica
profundamente cultural. Es una tarea que exige sensibilidad, pensamiento critico y
responsabilidad ética. El curador no solo selecciona lo visible, sino que también
determina qué parte queda fuera del foco, qué no circula y qué permanece invisible.
Asi, cada curaduria, consciente o no, construye una visién del mundo que nos
rodea, eligiendo en muchas ocasiones por nosotros sin que nos percatemos, de
forma casi natural.

Es por esto por lo que este oficio estd también en tensidon. Las logicas de las
plataformas, guiadas por las métricas, algoritmos y pulsos de mercado, ocasionan
que muchas practicas de curaduria pierdan profundidad y se conviertan en
estrategias orientadas a atraer clics, retener usuarios o viralizar mensajes. En esos
casos, el rol del mediador reflexivo es reemplazado por el de un replicador
eficiente de tendencias. Esta contradicciéon entre el potencial critico de la curaduria y
su posible instrumentalizacién algoritmica atraviesa todo el ecosistema digital actual.

A esto se suma un nuevo actor en escena: la inteligencia artificial. Herramientas
como ChatGPT, Gemini o Google Bard ofrecen soluciones inmediatas, organizan
datos, proponen textos y hasta “curan” contenidos en funcién de patrones
estadisticos. Son dtiles, sin duda, pero no reemplazan la mirada humana. Una IA
puede decirnos qué es popular, pero no qué es importante; puede resumir lo que ya
se dijo, pero dificilmente producir nuevas lecturas desde la sensibilidad, la ética o el
contexto. Por eso, aunque los sistemas automaticos agilicen los procesos y expandan
las posibilidades, no deberian desplazar la necesidad de una curaduria con criterio

humano.

De esta manera, la reflexién general va mas alld del consumo de contenidos. Se
trata de una pregunta sobre el vinculo que construimos con la informacién, con el
saber y, en dltima instancia, con la realidad. Hoy més que nunca se vuelve
indispensable reaprender a leer: leer en el sentido méas amplio, detenerse,
contextualizar, cuestionar, poner en didlogo. En un entorno que privilegia la velocidad,
el impacto y la cantidad, recuperar la pausa, la profundidad y el discernimiento es una
forma de resistencia

La curaduria no es una solucién magica, pero si una herramienta valiosa: una
brdjula en medio del ruido, una posibilidad de revalorizar lo que importa frente a la
marea de lo urgente. Es una invitaciébn a pensar qué queremos ver, escuchar,
compartir y, sobre todo, qué queremos construir colectivamente con lo que
elegimos visibilizar.
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Si el futuro digital va a estar marcado por el volumen, entonces mas que nunca
necesitaremos criterios. Y si los algoritmos seguirdn organizando lo visible, sera
necesario que haya quienes recuperen lo invisible, lo alternativo, lo que ain no ha
sido codificado. Esa, quizas, sea la funcion més importante del curador de contenidos
en el mundo que viene: no solo clasificar lo que ya existe, sino abrir espacio para
aquello que adn no se ha dicho.

* 4 6 ¢ 6 0 O OO OO

4



Capitulo 9- Curaduria de contenidos
Salica, Imanol Uriel

Referencias bibliogréficas

Jenkins, H. (2008). Cultura de la convergencia. Universidad Nacional de La Plata.
https://stbngtrrz.wordpress.com/wp-content/uploads/2012/10/jenkins-henry-
convergence-culture.pdf



https://stbngtrrz.wordpress.com/wp-content/uploads/2012/10/jenkins-henry-convergence-culture.pdf
https://stbngtrrz.wordpress.com/wp-content/uploads/2012/10/jenkins-henry-convergence-culture.pdf

Capitulo 10- Realidad aumentada vy virtual
Pongo Cristdbal, Xiomara

PONGO CRISTOBAL, XIOMARA

¥ Estudiante
® @xiomara.pongo
© xiomaraceleste26@gmail.com

Realidad aumentada y virtual

Introduccién

La realidad aumentada y la realidad virtual estdn cambiando el mundo, ya que han
emergido como tecnologias transformadoras que estdn revolucionando multiples
sectores, desde la educacidn y la medicina hasta la construccidn y el entretenimiento. La
tematica principal gira en torno al sector educacional, especificamente el universitario,
poniendo el foco en aquellas herramientas que ayudan al aprendizaje y al desarrollo en
la formacién de grado hacia un futuro profesional.

Estos recursos estdn transformando profundamente la manera en que se accede al
conocimiento, se interactiia con los contenidos y se desarrollan habilidades en el &mbito
universitario. Estas herramientas no solo ofrecen nuevas formas de aprendizaje, sino
que también redefinen las dindmicas tradicionales de ensefianza, proporcionando
experiencias inmersivas e interactivas que potencian el aprendizaje activo y la
comprensién profunda de los conceptos. En los dltimos afios, han cobrado una
relevancia significativa, especialmente en la formacién de estudiantes universitarios, al
adaptarse a las necesidades de las generaciones digitales y potenciar la educacién
superior.

RA'Y RV: por qué te tienen que importar
Ejemplos en carreras y beneficios para el aprendizaje

Ambas plataformas forman parte de una propuesta en desarrollo prometedora.
Los estudios realizados hasta la actualidad revelan que la RA y la RV pueden
transformar la experiencia educativa al ofrecer métodos de ensefianza innovadores
que fomentan la motivacidn, el aprendizaje activo, la inclusién, entre otros.

La realidad aumentada ofrece un mayor rendimiento académico en los
estudiantes cuando se incorpora en las aulas. Al aplicarse en contextos educativos,
permite que los estudiantes desarrollen habilidades como la comprensién del
espacio y facilita la practica de contenidos abstractos que suelen ser complejos de
abordar en situaciones reales. Romano (2022) sostiene que "es posible obtener un
mejoramiento en el rendimiento académico de los alumnos, en especial en las
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variables motivacién, interés, atencién, satisfaccién y calificacién, al aplicar
tecnologias de Realidad Aumentada durante los procesos de enseflanza y
aprendizaje" (pp. 134-135).

En la actualidad, se pone de relieve la importancia de las tecnologias de la
informacién y la comunicacién (TIC) como catalizadoras de la innovacién en el &mbito
educativo, incluyendo tecnologias emergentes como la realidad aumentada (RA), la
realidad virtual (RV), la inteligencia artificial (I1A) y blockchain. Especificamente, la RA
se destaca como un recurso en continua transformacién que puede desempefar un
papel clave en la promocién de una educacién inclusiva, al atender la diversidad
presente en el aula y permitir un aprendizaje significativo, adaptado a las necesidades
individuales de cada alumno.

Cabero-Almenara y Garcia Jiménez (2016) sefialan que "la realidad aumentada permite
la combinacién de informacién digital e informacion fisica en tiempo real mediante
dispositivos tecnoldgicos, creando una realidad enriquecida que favorece nuevas
formas de interaccién y aprendizaje" (p. 6). Ademas, Fernandez Robles y Martinez-Pérez
(2023) destacan que las TIC "facilitan el desarrollo de habilidades y distintas formas de
aprender, adaptdndose a estilos y ritmos diversos, funcionando como un medio para el
aprendizaje" (p. 125).

La incorporacién de la realidad aumentada en la educacién universitaria representa
una innovacién significativa que contribuye a mejorar el desempefio académico de los
estudiantes. Esta tecnologia facilita la comprensién de conceptos complejos al ofrecer
representaciones visuales que complementan el aprendizaje tradicional. Ademas,
promueve un mayor interés y motivacion, lo que se traduce en una participacién més
activa durante las clases. Al combinar elementos digitales con el entorno fisico, la
realidad aumentada genera experiencias inmersivas que enriquecen el proceso
educativo y fomentan una interaccién mas dindmica con los contenidos. Por ultimo, esta
herramienta transforma el aula en un espacio mas inclusivo y diverso, favoreciendo
métodos de ensefianza que se adaptan a diferentes estilos y necesidades de
aprendizaje.

Después de analizar brevemente la realidad aumentada y su influencia en el &mbito
educativo, es importante abordar ahora la realidad virtual (RV), una tecnologia que
también estd ganando relevancia en las universidades. La RV proporciona experiencias
inmersivas que permiten a los estudiantes interactuar con ambientes digitales
completamente simulados, lo que facilita la asimilacion de conceptos dificiles y
promueve una mayor implicacién en el proceso de aprendizaje. En la educacién
superior, la realidad virtual se ha consolidado como una herramienta innovadora que
transforma la manera en que se ensefian y aprenden contenidos. Gracias a su
capacidad para recrear escenarios del mundo real de forma virtual, esta tecnologia
ayuda a los estudiantes a comprender ideas complejas y abstractas de manera mas
efectiva.
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La implementacién de la RV en los procesos de aprendizaje universitario potencia la
motivacién y el interés de los estudiantes, despertando vocaciones cientificas y
promoviendo una participacidn mas activa en el proceso educativo. Ademas, la RV
fomenta el aprendizaje auténomo y personalizado. Las investigaciones indican que
esta tecnologia permite a los estudiantes avanzar a su propio ritmo, adaptando el
proceso de aprendizaje a sus necesidades individuales. Esto es especialmente
beneficioso en entornos universitarios donde la diversidad de estilos de
aprendizaje es amplia. La aplicacion de la RV también promueve la colaboracién y el
trabajo en equipo. La interaccién en entornos virtuales permite a los estudiantes
colaborar en proyectos, incluso a distancia, lo que enriquece su experiencia
educativa y prepara a los futuros profesionales para enfrentar desafios en un
mundo cada vez mas digitalizado. En definitiva, la realidad aumentada (RA) y la
realidad virtual (RV) no solo representan innovaciones tecnolégicas, sino que
también se han convertido en herramientas esenciales para la transformacién
educativa en el ambito universitario. Su capacidad para mejorar el rendimiento
académico, fomentar la motivacién, facilitar la comprension de conceptos complejos y
promover entornos de aprendizaje inclusivos y colaborativos demuestra que estas
tecnologias no son una moda pasajera, sino pilares fundamentales en la
formacién de futuros profesionales capaces de adaptarse a las exigencias del siglo
XXI.

Ejemplos desde una mirada maés nacional

UNIVERSIDAD NACIONAL DE ROSARIO

Un ejemplo destacado de la implementacidon de tecnologias inmersivas en el
admbito universitario argentino es el proyecto #XperienciaUNR, impulsado por el
Laboratorio de Experimentacién Tecnoldgica (LET) de la Universidad Nacional de
Rosario. Esta iniciativa tiene como objetivo fomentar la innovacién y el trabajo
colaborativo mediante el desarrollo de soluciones tecnoldgicas que incorporan
realidad aumentada, realidad virtual e inteligencia artificial.

La Universidad Nacional de Rosario (2025) describe en su pagina web que “este
espacio busca promover las capacidades digitales para impulsar proyectos que
aborden demandas sociales y educativas™ (parr. final).

A través de capacitaciones especializadas y del acompafiamiento en la creacién
de prototipos, #XperienciaUNR busca fortalecer las habilidades técnicas de los
participantes y generar propuestas innovadoras que amplien el acceso a estas
herramientas en diversos contextos educativos y sociales.
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FACULTAD DE INFORMATICA DE LA UNIVERSIDAD DE LA PLATA

Otra universidad que ha impulsado el uso de estas herramientas como potenciadoras
del aprendizaje significativo es la Facultad de Informética de la Universidad Nacional de
La Plata. Un equipo de investigadores de esta facultad desarrollé dos videojuegos
educativos con el propésito de enriquecer el proceso de aprendizaje a través de la
tecnologia. El primero, titulado EmpodeAR, emplea la realidad aumentada para
destacar el papel de mujeres histéricas en el &mbito de la informéatica y la ciencia,
mediante una linea de tiempo interactiva que plantea desafios y recompensa el
conocimiento. El segundo, /nnovatica, es un juego de realidad virtual que sumerge al
usuario en un museo virtual; alli, acompafiado por un robot guia, debe corregir errores
espaciotemporales y aprender sobre figuras clave en el desarrollo informéatico. Ambos
proyectos demuestran que los videojuegos trascienden el &mbito del entretenimiento,
convirtiéndose en potentes herramientas pedagégicas que pueden potenciar el
rendimiento académico al transformar el aprendizaje en una experiencia motivadora y
significativa. La Universidad Nacional de La Plata (2022) sostiene que se trata de
“juegos serios, es decir que no estdn pensados sélo para generar diversidn, sino que
proponen objetivos educativos, tienen un propdsito explicito, que va més allad del
entretenimiento” (parr. 3).

Ejemplos mas generales

Dato curioso sobre la RA: Pokémon Go fue la primera app de realidad aumentada en
superar los mil millones de descargas, y logré que millones de personas salieran a la
calle a jugar, combinando tecnologia y actividad fisica.

La realidad aumentada se caracteriza por la superposiciéon de elementos virtuales
sobre el entorno real, lo que permite una interaccién en tiempo real con el espacio
fisico y mejora la experiencia del usuario sin desvincularlo de su entorno.

Algunos ejemplos ilustrativos de la realidad aumentada son: Pokémon Go, que
permite insertar criaturas virtuales en escenarios reales mediante geolocalizacién; /KEA
Place, una aplicaciéon que facilita la visualizacién de mobiliario virtual en el hogar, y
Google lens, que brinda informacién sobre objetos al enfocarlos con la cdmara del
dispositivo. También destacan los filtros de Snapchat, que aplican efectos digitales a
los rostros; los libros interactivos, que combinan animaciones y objetos 3D con
imagenes fisicas; los juegos de mesa aumentados, que integran elementos virtuales en
la superficie de juego, y las transmisiones televisivas, donde se proyectan gréaficos e
informacién en tiempo real durante los programas.

Dato curioso sobre la RV: el primer uso documentado de realidad virtual no estuvo
vinaulado a los videojuegos, sino al entrenamiento militar y a los simuladores de vuelo
en los anos 60, imucho antes de que existieran los cascos modernos!
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La realidad virtual se caracteriza por la creacién de un entorno completamente digital

que exige el uso de equipamiento especializado, como visores o cascos. Esta

tecnologia ofrece una experiencia inmersiva con un alto grado de interaccién sensorial,
lo que permite al usuario sentirse dentro de un mundo completamente virtual.

Algunas de sus aplicaciones mas relevantes son: los simuladores de vuelo, que ‘
replican la experiencia de pilotar una aeronave y los videojuegos inmersivos, que
permiten a los usuarios moverse e interactuar dentro de un entorno digital. También
son importantes las aplicaciones de entrenamiento, que simulan situaciones de ’
emergencia o ambientes hostiles. Ademas, la cirugia virtual brinda a los futuros
profesionales de la salud la oportunidad de practicar de manera controlada y sin
riesgos. Por ultimo, las exploraciones espaciales virtuales ofrecen una experiencia ’
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educativa y cientifica al simular misiones fuera de nuestro planeta.

Concepto de realidad aumentada y virtual

Ya hemos introducido el tema principal de este articulo, centrado en la realidad
aumentada y la realidad virtual. Si bien ambos conceptos comparten el término
“realidad”, cada uno se basa en principios distintos. Por eso, antes de mezclarlos
como si fueran lo mismo, es clave entender sus conceptos y diferencias. Mientras una
amplifica y contextualiza parte de nuestro mundo, la otra nos sumerge en uno
completamente nuevo o paralelo.

La realidad aumentada incorpora componentes digitales al entorno real, mejorando
la forma en que percibimos el mundo fisico a través de dispositivos como celulares,
tablets o gafas inteligentes. En cambio, la realidad virtual desconecta al usuario del
mundo tangible para trasladarlo a un espacio completamente virtual generado por
computadora. Asi, mientras la RA expande la experiencia real anadiendo
informacién o gréficos, la RV construye una nueva realidad temporal donde todo
es simulado y ofreciendo niveles de inmersién mucho més profundos.

Diferencias clave entre la RA y la RV

La principal diferencia entre la RV y la RA radica en el grado de inmersién que ofrecen.
La RV permite al usuario sumergirse por completo en un entorno digital,
desconectandose del mundo fisico. En contraste, la RA superpone elementos virtuales
al entorno real, lo que permite mantener un contacto constante con la realidad
circundante.

En cuanto al equipamiento, la RV requiere dispositivos especializados, como cascos o
visores, lo que conlleva una preparaciéon mas técnica. Por otro lado, la RA resulta
mucho mas accesible, ya que puede utilizarse facilmente a través de smartphones o
tabletas.
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Finalmente, sus aplicaciones también difieren notablemente: la RV se centra en
el entretenimiento y las simulaciones, mientras que la RA ha encontrado un
terreno fértil en dreas como la educacién, el marketing y la industria, gracias a su
capacidad de integrar lo digital con lo cotidiano.

Breve recorrido histérico: evoluciéon hasta hoy

Durante la década de 1960, los ordenadores no eran tan potentes ni contaban
con la tecnologia avanzada actual. Debido a su limitada capacidad de
procesamiento, solo se mostraban imégenes sencillas wireframe en tiempo real.
Este término hace referencia a una representaciéon estructural bésica, similar a un
esqueleto hecho de cables, usada para visualizar sistemas complejos de forma
simple y organizada.

Cinco afos después, Sutherland proporcioné una respuesta a la crisis sobre
cdmo crear realidad virtual con su texto The ultimate display (1965), donde describe
el HMD (head mounted display), un casco que cumplia el rol de la RV. Asi, reafirma
el concepto como la concepcién de un constructo artificial del mundo real que
incluye gréficos interactivos, retroalimentacién de fuerza, sonido, olfato y gusto. Sin
embargo, fue en 1968 cuando lvan Sutherland cred el primer sistema de RA, que
contenia dos rayos catédicos en miniatura unidos a la cabeza del usuario.

Este sistema utilizaba un generador de linea analdgico, bidimensional y réapido,
que enviaba sefales de deflexién a los tubos de rayos catédicos en miniatura a
través de amplificadores de deflexién transistorizados. Incorporaba dos sensores -
uno mecanico y otro ultrasénico- destinados a medir la posiciéon de la cabeza del
usuario. A medida que el observador movia la cabeza, su punto de vista se
desplazaba y giraba con respecto a las coordenadas de la habitacién. Para
convertir estas coordenadas en un sistema basado en la perspectiva del usuario,
era necesaria una traslacibn y una rotacién. Un ordenador utilizaba la
informacion registrada de la posicién de la cabeza para calcular los elementos de
una matriz de rotacién y traslacién en cada posicién de visualizacién. Segin
Sutherland (1968), “construimos el multiplicador de matriz digital de propdsito
especial y el divisor de recorte para calcular la imagen en perspectiva adecuada de
forma dindmica, ya que no hay computadora de propédsito general lo
suficientemente rdpida como para proporcionar una imagen dindmica sin
parpadeos” (p. 768).

Ya en 1992, Tom Caudell junto con su colega David Mizell acufiaron el término
“realidad aumentada”. A partir de ese momento, se produjeron varios hitos
vinculados tanto a la RA como a la RV: en ese mismo afo, se lanzd el primer
smartphone y, en 1994, Milgram y Kishino desarrollaron la taxonomia de la
realidad mixta, en la que sostienen que “la realidad mixta abarca cualquier
combinacién de realidad y virtualidad, comprendiendo tanto la realidad
aumentada, donde objetos virtuales se integran al entorno real, como la
virtualidad aumentada, donde elementos reales son incorporados a un entorno
virtual” (p. 1332).
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En su trabajo A survey of augmented reality, Ronald y Azuma (1997) definié la
realidad aumentada como un sistema que cumple con tres caracteristicas
fundamentales: “1) combina lo real y lo virtual, 2) es interactivo en tiempo real, y 3)
estd registrado en 3D” (p. 2). El autor aclaré que esta definicidn buscaba evitar
restringir la RA a tecnologias especificas, proponiendo un enfoque més amplio y
funcional.

A partir de la década de 2000, la RA y la RV comenzaron a aplicarse no solo en la
educacioén, sino también en la preparacion militar. Por ejemplo, en el afio 2000,
se presentd el Battlefield augmented reality system (BARS), un sistema orientado al
dmbito militar que permitia superponer informacién digital en el campo de visidn
del usuario. Este desarrollo combinaba una pantalla montada en la cabeza con
una mochila que contenia el equipo informéatico necesario -procesador vy
periféricos. Ademas, utilizaba tecnologia de posicionamiento satelital (GPS) junto
con sensores de movimiento -como acelerémetros- para ajustar en tiempo real la
informacién visual al entorno y al desplazamiento del usuario en un escenario de
combate, incluyendo infraestructuras, edificaciones y posibles emboscadas
enemigas.

Otros avances notables se dieron en el &mbito de las estructuras y la informacién
de interiores. Es el caso de Wagner y Schmalsteig (2003), quienes disefiaron un
sistema de RA para dispositivos PDA (personal digital assistants) que servia como
guia de interiores.

En afos posteriores, entre 2010 y 2015, se produjo un resurgimiento en la
popularidad de la RV a partir del desarrollo de nuevos softwares y hardwares, cuyo
eje central fue el Oculus rift y los dispositivos de HTC. El primero ofrecia una
inmersién total en entornos digitales, principalmente en videojuegos y
entretenimiento, aunque también comenzd a utilizarse en otras areas. Por su parte,
HTC -empresa reconocida por sus teléfonos inteligentes- introdujo tecnologias de
inmersién que se diversificaron hacia disciplinas como la medicina, las
matematicas y la historia, con aplicaciones tanto recreativas como académicas,
lo que contribuyd a consolidar y legitimar estas tecnologias en el mundo
moderno.

En paralelo, la RA experimentd un fuerte crecimiento en torno a las aplicaciones y
su interacciéon con el usuario y la realidad.

Limitaciones: costo, acceso e infraestructura

Al momento de hablar sobre costo y acceso a la RV, nos adentramos en un tema
con mucha variabilidad. En términos econémicos, equipos necesarios -como los lentes
de RV- presentan diferencias segun su categoria y plataforma de uso. Por ejemplo, los
disefiados para teléfonos moviles suelen comercialzarse a precios relativamente bajos: en sitios
oficiales como Sony, Mercado Libre y Fravega, estos productos no superan los 20.000 pesos.

En contraste, los sistemas de RV destinados a computadoras o consolas -como
Playstation- alcanzan el millén de pesos, precios susceptibles a futuro.
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Otro factor relacionado a su costo es el acceso. Si bien hay una notable diferencia
econémica entre el mévil y las consolas o computadoras, ambos productos suelen no
ser accesibles para todo el mundo, ya que en estos precios no se incluyen otros
accesorios combinables -como auriculares o controles- para una experiencia completa.

Conclusién

La realidad aumentada (RA) y la realidad virtual (RV) ya no son tecnologias del
futuro: son herramientas del presente educativo que estén reconfigurando los métodos
de ensefianza y aprendizaje, especialmente en el nivel universitario. Lejos de ser meros
recursos “interesantes”, se han posicionado como pilares clave en la transformacién
pedagdgica, promoviendo la inclusién, la motivacion y el aprendizaje significativo.

Ambas tecnologias amplian los horizontes tradicionales de la educacién. La RA,
al superponer lo digital sobre lo real, permite contextualizar y visualizar conceptos
abstractos sin desprenderse del entorno fisico. Por su parte, la RV ofrece una
inmersidén total que facilita la experimentacién, la autonomia y el trabajo
colaborativo en espacios simulados. De este modo, lejos de competir, ambas
tecnologias se complementan.

Casos como #XperienciaUNR o los videojuegos pedagégicos de la UNLP
demuestran que, incluso en contextos nacionales, es posible innovar y generar un
impacto real. Sin embargo, estas tecnologias también enfrentan limitaciones
estructurales como el costo, el acceso y la infraestructura necesaria para su
implementacién masiva, especialmente en universidades publicas.

En definitiva, la RA y la RV no solo modifican qué se aprende, sino también como se
aprende. Su aplicacidén en el aula universitaria permite una educacién mas inclusiva,
participativa y adaptada a las exigencias de un mundo digital en constante cambio.
Apostar por estas herramientas no significa Unicamente invertir en tecnologia: es apostar
por una formacién profesional més rica, diversa y preparada para el siglo XXI.
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Desinformacion y fact-checking

En cada momento y en cada movimiento humano hay una historia que estad siendo
contada. En este sentido, la informacién fluye por el mundo como un rio sin fin. Sin
embargo, en ese mismo contexto, también podemos observar una gran cantidad de
informacién falsa que contribuye a la desinformacién y genera incertidumbre en la
poblacién.

Desinformacién

Segun la Real Academia Espafnola (s.f.), desinformar es: “Dar informacién (a alguien)
ocultando o falseando hechos intencionadamente” (definicién 1). Por otro lado, el
Ente Nacional de Comunicaciones (ENACOM), organismo regulador de
comunicaciones en Argentina, sostiene que:

La desinformacién, como fendmeno, hace referencia tanto al contenido
informativo fraudulento (fake news) como al engafioso, los discursos de odio,
los discursos falsos deliberados o los errores informativos no deliberados de
medios o periodistas. Desinformacién, por tanto, es la distorsién de la
informacién difundiendo noticias falseadas que engafian al receptor final.
(Rodriguez Pérez, 2019, p. 67)

Las noticias falsas, o fake news, pueden definirse como “informacién que se apropia
en alglin grado de la apariencia de noticias reales, escondiéndose bajo un barniz de
legitimidad, pues adquiere la apariencia de credibilidad al tratar de parecer una
noticia real” (Tandoc et al., 2018). Asi lo afirma Edson Tandoc Jr., profesor de la
Universidad Tecnoldgica de Singapur y experto en comunicacion, noticias falsas y
redes sociales.

Asimismo, este fendbmeno puede vincularse con las ideas del pensador aleméan Erving
Goffman, quien planteaba que las personas utilizan una especie de mascara en la
interaccion publica. En el campo de la desinformacién digital actual, se advierten
actitudes falsas en las plataformas digitales. De esta forma, la desinformacién
constituye una de las mayores preocupaciones de los paises democraticos, ya que,
detrds de las fake news suelen articularse estrategias para manipular la opinién
publica y erosionar la estabilidad de los Estados y sus instituciones.

En este sentido, resulta interesante lo sefialado por la Ley N.? 26.388 de delitos
informaticos, que incorpord al sistema penal argentino las siguientes modalidades
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Delictivas, tales como: a) dafio informatico; b) fraude informatico; ¢) difusién de

imagenes de abuso sexual infantil; d) violacién de secretos y de la privacidad; e) delitos

contra la seguridad publica e interrupcidon de las comunicaciones, y f) falsificacion de

documentos electrénicos. Asimismo, establece que “la ciberdelincuencia es un delito

transnacional y que en su desarrollo los delincuentes y las victimas se pueden

encontrar en cualquier parte del mundo con una conexién de Internet, lo que obliga a

los investigadores de la ciberdelincuencia a modificar sus lineas de indagacién”
(Ministerio de Justicia de la Nacién, 2019, pp. 18, 22).

En esta misma linea, los delitos de desinformacién son penados con prisién a quienes
los formulen, ya que resultan perniciosos para la salud mental de las victimas. Asi,
divulgar informacién falsa constituye un dafio muy grave, y el Cédigo Penal argentino
actla como garantia para resguardar la integridad de quienes padecen estos ataques.

La desinformacion, desde hace tiempo, es una amenaza global para la libertad y la
democracia. Sin embargo, en la actualidad, dada la velocidad de propagacién de las
campafas mediante los medios digitales, se vuelve més acuciante. En los Gltimos afios
se ha acelerado tanto el flujo de informacién como el de desinformacién, lo que quedd
demostrado con la infodemia producida en redes sociales durante la pandemia de la
COVID-19.

{Qué es el fact-checking?

El fact-checking, conocido también como verificacion de hechos, constituye la base
de la lucha contra la desinformacidn, ya que busca restablecer los hechos.

Explicados los conceptos de desinformacién y fact-checking, corresponde analizar
cdmo se regula la informacion falsa, por qué circula y en qué ambitos se manifiesta con
mayor frecuencia este delito. Como ejemplo, la Asociacién de Entidades Periodisticas
Argentinas (ADEPA) realiza investigaciones para corroborar informacién y detectar lo
verdadero de lo falso.

En un contexto de desinformacién masiva, el fact-checking es la primera etapa para
restablecer los hechos. Este proceso consiste en verificar contenidos ya publicados,
sobre todo en redes sociales, y establecer qué se sabe o no sobre un tema.

El trabajo de los fact-checkers consiste en:

- seleccionar los temas mas sensibles y virales,
- realizar trabajos de verificacién,

- publicar para un publico lo més amplio posible,
- ser transparentes respecto al método utilizado.

Estas publicaciones suelen realizarse en las mismas plataformas, confrontando
directamente la verificacion con la noticia falsa inicial. El fact-checking requiere un buen
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conocimiento de las redes sociales, asi como el dominio de las principales herramientas

de inteligencia de fuentes abiertas (OSINT), que permiten verificar o geolocalizar

imagenes. En la Agencia France-Presse (AFP), esta disciplina se agrupa bajo el titulo
méas amplio de investigacion digital.

AFP posee la red de fact-checking més extensa del mundo, caracterizada por el uso
de 26 idiomas, 150 periodistas y un promedio de 22 articulos por dia. En 2024 publicé
7.536 verificaciones, entre las cuales: 713 sobre la guerra Israel-Gaza, 524 sobre la
invasién rusa en Ucrania, 383 sobre la COVID-19, 346 sobre el clima, 520 sobre las
elecciones estadounidenses, 513 sobre politica estadounidense, 342 sobre las vacunas
y 221 sobre inteligencia artificial (AFP, 2024, pp. 1-3).

ADEPA, por su parte, utiliza herramientas de fact-checking para detectar noticias falsas
y contenidos manipulados mediante inteligencia artificial. Para escoger las
informaciones a verificar, considera criterios como las consecuencias en la vida
politica, la viralidad, la actualidad, el impacto social, los riesgos para la salud humana
o los peligros para la integridad fisica. Una vez analizados estos factores, los fact-
checkers determinan la viabilidad de la verificaciéon (ADEPA, 2023, pp. 3-5).

Esta entidad realiza, en primer lugar, un monitoreo denominado claim, en el que
chequea todas las variantes posibles (busqueda inversa, archivos, consultas a expertos
y fuentes) para llegar a un resultado final. Cuando una noticia es identificada como falsa,
publica un articulo aclarando el asunto, denominado “calificacién”. Si el contenido
resulta verdadero, no emite aclaraciones adicionales.

Un ejemplo lo constituye la investigacion argentina sobre la posible reeleccién del
entonces presidente Mauricio Macri. Durante un debate televisado en 2019 circulé la
version de que utilizaba auriculares. En las primeras tres horas, hubo 740 retuits en la
red social X de personas vinculadas al Frente de Todos, partido opositor a Macri. En las
tres horas posteriores a la publicacién de la correccién, los retuits de este grupo bajaron
a 74, mientras que la actividad del sector alineado con Macri y la coalicién Cambiemos
pasd de 37 a 146.

La parte experimental del estudio confirmé lo sefialado en otras investigaciones: las
personas tienden a creer en las verificaciones solo cuando refuerzan sus creencias
previas. A los encuestados se les mostraron cinco publicaciones y luego se los dividid
en dos grupos. Ambos recibieron una supuesta verificacién de Chequeado, pero en un
caso se indicé que el contenido era verdadero y, en el otro, falso. Al final, se les
preguntd si seguian creyendo en la publicacién original.

En el caso del auricular de Macri, el 66 % de los encuestados afines al candidato
considerd falsa la informacién (46 % “ciertamente falsa™ y 20 % “probablemente falsa™).
Entre los opositores, solo el 46 % confié en la verificacion (21 % “ciertamente falsa” y 25
% “probablemente falsa”). Cuando la verificacidon decia “verdadero”, se mantuvo
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el sesgo ideoldgico: la mayoria de los opositores creyeron en el chequeo, mientras que
la mayoria de los partidarios de Macri no lo aceptaron.

La desinformacién en la era digital y sus causas

En un principio, la problemética surgié en la prensa escrita, pero con la digitalizacién
de la informacién se expandié progresivamente hacia foros, portales, paginas y redes
sociales. Este fendbmeno arrastra a un gran ndmero de audiencias que se informan
exclusivamente en estas plataformas.

En las redes, los usuarios suelen conectarse con personas que piensan de manera
similar, accediendo a contenidos que confirman su visidn del mundo, lo que los lleva a
creer sin cuestionar demasiado. Sin embargo, un estudio realizado por los psicélogos
estadounidenses Pennycook y Rand (2018) concluyd que es la pereza cognitiva, y no la
ideologia, la que interviene cuando nos encontramos con fake news en redes sociales,
medios de comunicacidén o conversaciones.

Otra causa importante de la desinformacion es la falta de corroboracién de las fuentes,
un principio bésico del periodismo. A esto se suman comportamientos nocivos de
individuos en entornos digitales. Verificar cada fuente resulta tedioso para los usuarios,
sobre todo por la rapidez de la viralidad, lo que facilita que se den por ciertas muchas
informaciones desde el comienzo.

Las fake news

Las noticias falsas, como se traduce el término fake news al espafiol, no son algo
reciente, sino que se remontan a varios siglos atras. En el afo 2016 se viralizd una
campafia de Donald Trump, entonces candidato a presidente de Estados Unidos, en la
cual su discurso desprestigiaba a la prensa y ponia en riesgo la libertad de expresién. El
candidato usaba estas frases como respuesta a todo aquel que lo contradijera (Clarin,
2024, pp. 3-5).

Por consiguiente, en 2017 el diccionario Collins eligié fake news como su palabra del
afo, destacando su enorme incremento en el uso: un aumento del 365 % en
comparacién con el afio anterior, segin su informe de monitoreo lingtistico que analiza
unos 4.500 millones de palabras.

Es importante destacar que quienes se benefician de la desinformacién y de las fake
news son los poderosos: aquellos con dinero e influencias politicas, quienes manipulan
los medios de comunicacién para lograr sus cometidos.
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Infoxicacion
Barraza Cardenas y Arreola Medina (2022) aseguran que:

El fendbmeno denominado infoxicacién es también llamado de otras diversas
maneras para representar la problemética: ansiedad informativa, information
overload, ansiedad informacional, fatiga informativa, sobrecarga informativa,
sobredosis de informacidn, infobesidad, son algunas expresiones utilizadas. Sin
embargo, la infoxicacién ha sido la méas estudiada de todas ellas. En la
actualidad han comenzado a surgir términos relacionados con la infoxicacién
como un intento de comprender las problematicas tecnoldgicas que se estan
vivenciando. Por ejemplo, a Wurman (1991, citado por Oliveira, 2011) se le
atribuye haber acufiado el término “ansiedad informacional”. Esbozaba: la
ansiedad de informacién es la diferencia cada vez mayor entre lo que
comprendemos y lo que pensamos que deberiamos comprender. Es un agujero
negro que existe entre datos y conocimiento, que ocurre cuando la informacién
no nos dice lo que necesitamos saber. (p. 34)

Cornella (2015), especialista en marketing e innovacién interesado por la inteligencia
artificial, introdujo al castellano el concepto de infoxicacion, que anteriormente habia
sido llamado information overload por Toffler en inglés. Cornella fue el primero en hablar
acerca de la sobrecarga informativa que experimenta el ser humano en la actualidad,
mencionando que las personas méas propensas a la infoxicacién son aquellas que creen
que, siguiendo todos los inputs que reciben, estardn més informadas. Sin embargo, no
es leer todo lo que esté al alcance lo que te hace méas informado, sino recibir informacién
de calidad.

Estos términos muestran que existen enfermedades derivadas del mal uso que se da
a la informacién. El lector tiene participacion activa, ya que interpreta lo que consume, y
de ahi surgen patologias -sobre todo mentales- que nacen del uso excesivo y del grado
de credibilidad otorgado a la informacion.

La desinformacidén en redes sociales

La evitacion del esfuerzo cognitivo, es decir, creer por creer sin corroborar la
informacién, es ain mas peligrosa, dado que muchas veces se comparte y replica
indiscriminadamente por todas las redes sociales. Hoy, muchos usuarios no verifican la
veracidad, y ocurre que, en una cépsula o en un video de un minuto -por ejemplo, en la
red social TikTok- se puede informar o malinformar. También existen tweets diarios con
tendencias que son fake news, y en Facebook circula un sinfin de comentarios vy
reacciones a informes falsos. Muchos de estos casos son dificiles de identificar como
no veridicos, porque lo audiovisual o el fotoperiodismo estdn bien adornados con
estructuras, esquemas y diagramaciones que apelan directamente a los sentimientos
de los usuarios.

* 4 6 ¢ 6 0 OO OO OO



Capitulo 11- Desinformacion y fact-checking

Amuchastegui, Fabricio

En este sentido, hay que prestarle atencién a esta relacién de impacto emocional,

pues no es cualquier cosa: los sentimientos de los usuarios estdn ligados a la

informacién vy, por tal motivo, los creadores de contenidos “apuntan al blanco™ y
logran su cometido.

Ademés de la pereza cognitiva, debemos sumar algo muy importante que explica este
tipo de informacion falsa: no se verifica de manera adecuada ni se realizan estudios
concienzudos de los temas. A esto se agregan las producciones actuales en redes
sociales. El aleméan Erving Goffman estudi® este fendmeno en su enfoque de la
dramaturgia, plasmado en su libro La presentacion de la persona en la vida cotidiana,
donde habla sobre las interacciones entre los individuos, las méscaras de simulacién
que utilizan y los escenarios en los que actian. Aqui podriamos hablar, en el mismo
sentido, de una “méscara digital de simulacién”, con todas sus caracteristicas, utilizada
por personas con intenciones maliciosas al producir contenidos en redes sociales,
motivadas por diversos factores, como el econédmico, politico o social.

Es necesario destacar que entre los consumidores de informacién existe un amplio
abanico de personas, entre ellas individuos sensibles, faciles de influir o que padecen
alguna enfermedad mental como depresién o ansiedad. Si la desinformacion logra influir
en ellos, puede resultar perniciosa para su integridad. Un sinfin de casos, sobre todo en
redes sociales, ha derivado en la necesidad de tratamientos psicoldgicos e incluso en

suicidios.
Algunos ejemplos de personas motivadas por la maldad son los hackers de
informacidn digital, bancaria o de internet en general. En estos casos hay una intencién

delictiva de falsear datos e informacién. Obviamente se enfrentan a consecuencias
legales, pero el dafio ya estd hecho a las personas involucradas.

Facebook

En esta red social, una de las méas usadas en el mundo, circula un sinfin de noticias
falsas, algunas de las cuales resultan dafiinas para quienes las consumen. Al respecto,
es interesante notar lo que la propia plataforma expone en su portal acerca de la lucha
contra este delito.

Cémo Facebook combate la informacidn errénea

- Interrumpir los incentivos econdmicos, porque el dinero motiva la difusién de
noticias falsas.

- Crear productos nuevos para reducir la difusién de informacién errénea.

- Ayudar a las personas a tomar decisiones méas informadas cuando se topan con
contenido engafioso.
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Facebook sefiala, ademads, que se esfuerza por dificultar al méximo que quienes
publican informacién errénea compren anuncios en la plataforma mediante las
siguientes medidas:

- Exigir el estricto cumplimiento de sus politicas.

- Aplicar aprendizaje automatico para asistir a sus equipos de respuesta en la
deteccién de informacidn errénea y aplicar sus politicas contra las cuentas no
auténticas.

- Actualizar la deteccidn de cuentas falsas en Facebook, lo que obstaculiza el envio
masivo de spam.

Asimismo, la empresa ha mejorado la facilidad para reportar noticias falsas, ha
optimizado su clasificacién para identificarlas e invierte en asociaciones con terceros
que ayudan a los lectores a tomar decisiones més informadas. Facebook, como una de
las redes sociales méas populares del mundo, enfrenta el reto constante de intentar
frenar la viralizacién de informes falsos y dafinos para los usuarios.

{Qué es la informacién errdnea verificada en Facebook?

La informacién errénea verificada es contenido que se catalogd como “falso”,
“alterado” o “parcialmente falso” por parte de organizaciones de verificacién de datos
independientes, asociadas con las politicas de Facebook y certificadas por la Red
Internacional de Verificaciéon de Datos (IFCN).

La plataforma muestra informacién adicional de verificadores de datos externos
sobre el contenido cuya distribucidn reduce, junto con una etiqueta clara que advierte
que dicho contenido fue calificado como “falso”, “alterado” o “parcialmente falso™.
Generalmente, se muestra una etiqueta, pero no se limita la distribucién del contenido
que los verificadores califican como “falta contexto™.

Ademads, se envian notificaciones a personas y administradores de paginas cuando el
contenido que compartieron fue posteriormente calificado como engafoso, asi como a
administradores de grupos en los que se difunda dicho material. Cuando alguien intenta
compartir contenido marcado, aparece un mensaje emergente con los articulos de los
verificadores que lo desmienten.

El objetivo de este programa es identificar y combatir la informacién errénea que se
expande de forma viral, especialmente los engafios evidentes que no estdn basados en
hechos.

Para evitar que un sitio sea marcado como engafioso:

Correcto: publicar contenido auténtico que provenga de fuentes de calidad y hechos
comprobables. Facebook premia a los editores que generan contenido creible.
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Es més probable llegar a la audiencia si se demuestra que el trabajo periodistico fue

elaborado mediante una investigacidn exhaustiva, basado en hechos reales vy
proveniente de fuentes confiables.

Incorrecto: publicar o compartir informacién sin verificar. Es necesario comprobar las
fuentes y evitar difundir contenido sin sustento. Si un sitio se marca como fuente de
noticias falsas, es posible que no relina los requisitos para promocionar publicaciones
y que su alcance se limite (Meta, s.f., pp. 2-15).

Instagram

Esta red social, también una de las maéas utilizadas en el mundo, contiene
desinformacién de manera constante. Bajo el lema “Como combatir la informacion
erronea en Instagram”, publicado en 2019, la empresa comenzé a trabajar con
verificadores de datos externos en Estados Unidos para detectar desinformacién y
reducir su distribucién.

X (antes Twitter)

Esta red social también contempla politicas bajo el titulo “Nuestro enfoque respecto de
la informacion engafiosa en Twitter”, en las que establece sanciones para quienes
infringen estas normas, incluyendo suspensiones temporales o permanentes, y
limitaciones en la difusién de contenidos, al mismo tiempo que procura informar y
contextualizar a los usuarios.

Procedimiento para denunciar informacién engafiosa:

- Algunas personas pueden denunciar publicaciones con informacién engafiosa.
Actualmente, esta opcién esta disponible en pruebas limitadas en Australia,
Brasil, Filipinas, Corea del Sur, Espafa y Estados Unidos, aunque se estudia su
ampliacién. Estas denuncias se revisan y se toman medidas pertinentes,
independientemente de otros procedimientos de denuncia (por ejemplo, por
abuso).

- Notas de la comunidad: los participantes de esta funcién pueden redactar una
nota con informacién adicional para brindar contexto publico sobre un post
considerado engafoso. Esté disponible en pruebas limitadas en Estados Unidos.
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Reflexién final sobre las redes sociales y la desinformacién

Maés alld de todas estas medidas de seguridad implementadas por las grandes
empresas tecnoloégicas, la desinformacidn continda filtrandose y causando estragos en
la sociedad, especialmente porque algunos contenidos se hacen virales.

Las tres redes sociales analizadas -Facebook, Instagram y X-, cuyas plataformas
contienen tanto textos como material audiovisual, deben ser observadas con cautela
por el publico a la hora de informarse, ya que actualmente constituyen una tendencia

dominante.

Segun informes de We Are Social y Meltwater, el 77 % de los argentinos mayores de 16
afos utiliza las redes sociales como fuente principal de informacién (Infobae, 2025, pp. 4-
7). Esto plantea un desafio, especialmente para los jévenes en etapas preuniversitarias
o universitarias, quienes deberian ejercitar el habito de verificar noticias, dado que la
capacidad de distinguir entre lo verdadero y lo falso puede incluso salvar vidas.

Hoy en dia, los jévenes tienen en un solo dispositivo -el teléfono moévil- acceso a medios
tradicionales sin necesidad de encender la television, la radio o leer un diario. De hecho,
valoran la posibilidad de que las noticias estén siempre disponibles para mantenerse
informados (Negredo et al., 2020; Yuste, 2020).

Por tal motivo, es indispensable que las nuevas generaciones hagan un buen uso de
internet. La informacién en redes debe ser tratada con suma seriedad; de lo contrario,
sin verificar su veracidad, los usuarios pueden convertirse en presas faciles de
manipulaciones y enganos.
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Estrategia de contenidos

Durante gran parte del siglo XX, la publicidad se configuré6 como el vehiculo
privilegiado de las marcas para alcanzar al publico. La légica era simple y vertical: la
empresa producia un mensaje, lo difundia a través de medios masivos (radio, televisién,
prensa escrita, via publica) y esperaba generar un impacto, normalmente ligado al
deseo de compra. Esta l6gica se centraba en la repeticidn, la recordacidon de marca y el
posicionamiento en la mente del consumidor. Kotler y Keller (2006) definen este modelo
como parte del marketing de interrupcién, en el que la marca "se introduce en el espacio
del consumidor con un mensaje disefiado para captar su atencién, aunque este no lo
haya solicitado" (p. 533).

Esta forma de comunicar suponia que las empresas controlaban el relato, los canales
y los tiempos. La publicidad tradicional construia sentido desde la unidireccionalidad: el
consumidor era un receptor pasivo, mientras que el mensaje era persuasivo,
emocionalmente atractivo y, muchas veces, aspiracional. El poder comunicacional
estaba claramente jerarquizado: las marcas hablaban; el publico escuchaba. El
contenido publicitario era cuidadosamente planificado por agencias creativas,
transmitido a través de medios masivos y recibido por audiencias homogéneas,
segmentadas con base en criterios demogréficos basicos como edad, género o nivel
socioecondmico. La interaccion era practicamente inexistente.

La televisién, por ejemplo, se consolidé durante décadas como el principal soporte de
esta logica: los comerciales de 30 segundos buscaban impactar con iméagenes
llamativas, jingles pegadizos o frases icdnicas, apelando méas a la emocién que a la
informacién. En este contexto, Kotler y Keller (2006) afirman que "la publicidad exitosa
logra una conexién emocional con el consumidor, no necesariamente racional, basada
en atributos simbdlicos y la promesa de una vida mejor" (p. 541). La publicidad, en este
sentido, no solo vendia productos: vendia aspiraciones, estilos de vida y pertenencias
simbdlicas. La eficacia residia en la capacidad de repetir el mensaje en multiples canales
hasta fijarlo en la mente del consumidor.

Sin embargo, este paradigma comenzé a desmoronarse con la irrupcién de internet vy,
especialmente, con la aparicién de las redes sociales, los dispositivos méviles y las
plataformas colaborativas. Desde los afios 2000, el publico dejé de ser un mero
espectador para transformarse en productor, curador y difusor de contenidos. Esta
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revolucién no fue solo tecnoldgica, sino también cultural: el acceso masivo a
herramientas digitales permitié a millones de personas emitir opiniones, crear videos,
escribir blogs, editar iméagenes y compartir experiencias personales en tiempo real.

Asi, el control del mensaje se democratizé. La narrativa ya no era propiedad exclusiva
de las empresas: los usuarios podian reescribirla, comentarla, criticarla o apropiérsela.
El poder de influencia dejé de estar concentrado en los grandes medios y se redistribuyd
entre multiples nodos de una red global. Las organizaciones, entonces, se vieron
obligadas a replantear su forma de comunicarse: debieron abandonar el mondélogo
publicitario para entrar en un didlogo con sus comunidades. Ya no bastaba con disefiar
un anuncio creativo; era necesario construir vinculos, responder inquietudes y generar
conversacion.

Es imposible leer este cambio de paradigma sin sentirse interpelado. La transicién de
la publicidad tradicional -basada en tandas, spotsy jingles- a la creacién de contenido
digital en redes sociales no es solo un cambio de formato, sino un giro cultural que
redefine lo que entendemos por comunicar.

La tanda publicitaria era casi una "institucion": aparecia en los momentos clave de la
programacion televisiva, estructuraba el tiempo de consumo y marcaba el ritmo de las
conversaciones cotidianas. Un comercial exitoso podia volverse parte del habla
popular, como si todos hubiéramos pactado compartir esos cddigos sin cuestionarlos.
Sin embargo, nunca se nos preguntaba si queriamos ver esa publicidad: simplemente
venia con el "paquete" de contenidos.

Hoy, esa légica se rompid. La audiencia ya no es pasiva ni homogénea. Consumimos
contenido bajo demanda, elegimos qué seguir y qué ignorar, y tenemos la posibilidad
de interactuar, comentar, compartir e incluso producir nuestras propias versiones. Las
redes sociales transformaron a los espectadores en participantes activos. Como sefiala
Jenkins (2006), ya no somos solo consumidores, sino prosumidores: una categoria que
describe la multiplicidad de roles que hoy ocupamos en el ecosistema comunicacional.

Desde la perspectiva académica y también como usuarios cotidianos de plataformas
como Instagram o TikTok, notamos que la nueva publicidad se filtra en los contenidos
que elegimos libremente. Ya no aparece en medio de lo que queremos ver, sino que es
lo que queremos ver. Y eso cambia todo: si la publicidad tradicional interrumpia, la
actual se integra; si antes gritaba, hoy susurra; si antes imponia, hoy busca permiso.

Esto tiene aspectos muy positivos. Por ejemplo, hoy una marca puede generar
contenido educativo, inspirador o emocional que las personas realmente valoran. Ya no
se trata solo de vender un producto, sino de construir sentido, de ofrecer algo que la
gente quiera recibir. En ese proceso, como también lo desarrollan Godin (1999) y Sinek
(2009), la idea de propédsito se vuelve central: las marcas méas exitosas son las que
saben comunicar su "por qué", no solo su "qué".
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Pero también hay desafios. En este nuevo modelo, donde todo puede ser contenido,
es facil caer en la tentacién de producir por producir. A veces, notamos que muchas
cuentas repiten férmulas vacias, sin identidad ni compromiso real. Otras veces, se corre
el riesgo de disfrazar la publicidad bajo un manto de espontaneidad que puede resultar
engafioso. Por eso, como comunicadores, nuestra responsabilidad es doble: dominar
las herramientas técnicas, pero también desarrollar una mirada ética y critica que
permita preguntarnos qué estamos comunicando, para quién y con qué consecuencias.

Este cambio ha transformado el perfil del comunicador. Ya no basta con redactar
bien o tener "buena presencia" en cdmara. Ahora se necesita saber de métricas,
algoritmos, edicién de video, planificacién estratégica y, sobre todo, de escucha activa.
Hoy, méas que nunca, comunicar implica construir relaciones. Y eso no se aprende solo
en los libros: se aprende probando, equivocdndose e interactuando.

De esta manera, lo que vemos es un proceso de transicidbn que no estd exento de
tensiones, pero que también habilita enormes oportunidades. Este momento histérico
es tan desafiante como inspirador. Estamos ante una nueva era de la comunicacién:
una era que valora la autenticidad, la empatia y la participacién; una era en la que
comunicar ya no es hablar "sobre" los demads, sino hablar "con" los demas.

En este nuevo escenario, la figura del consumidor como sujeto pasivo fue
reemplazada por la del prosumidor, un término que combina los conceptos de
productor y consumidor. Las audiencias no solo reciben mensajes, sino que los
interpretan, transforman vy redistribuyen. Plataformas como YouTube, TikTok o
Instagram habilitaron la emergencia de creadores de contenido independientes que
compiten e, incluso, superan en alcance e influencia a las marcas tradicionales. Este
nuevo ecosistema exige a las organizaciones abandonar la 16gica del control total y
abrazar la incertidumbre de la participacion.

Como consecuencia, la estrategia de comunicacion ya no puede disefarse
tnicamente desde los despachos publicitarios. Debe ser flexible, abierta, participativa y
constantemente adaptada al feedback del publico. En lugar de imponer un mensaje, se
busca construir sentido de manera colectiva. El contenido ya no es simplemente una
herramienta para persuadir: es una experiencia compartida, una forma de generar
confianza y una oportunidad para construir comunidad.

Seth Godin (1999), uno de los pioneros en conceptualizar esta transformaciéon en el
dmbito del marketing contemporéneo, propone el término marketing del permiso
para describir una nueva relacién entre marcas y personas. En su definicion, sefiala que
"el marketing del permiso es el privilegio (no el derecho) de entregar mensajes
anticipados, personales y relevantes a personas que realmente los quieren recibir" (p.
41). Esta afirmacién marca un quiebre decisivo con la légica tradicional de la
publicidad, histéricamente caracterizada por la intrusién y la imposicidon del mensaje.
Lejos de la practica de interrumpir al consumidor con anuncios no solicitados, Godin
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plantea una modalidad que parte del respeto y la escucha activa: el consumidor debe
autorizar, explicita o implicitamente, el vinculo comunicacional con la marca.

Este enfoque no solo redefine las tacticas de comunicacién, sino que introduce un
profundo cambio cultural. En lugar de competir por la atencion mediante el volumen y
la repeticion -estrategias propias de la era de los medios masivos-, las
organizaciones deben adoptar una actitud més empética, construyendo relaciones
basadas en la confianza, el interés mutuo y la continuidad en el tiempo. Es decir, la
clave del éxito ya no reside en cuéntas personas ven un mensaje, sino en cuan genuina
y sostenida puede ser la relacién entre la marca y su comunidad.

En palabras del propio Godin (1999), "el marketing del permiso anticipa que los
consumidores, sobreexpuestos y saturados, otorgardn su atencién Unicamente a
quienes les ofrezcan algo de valor real" (p. 52). Esto implica un desplazamiento del
enfoque: el contenido, entendido como informacién util, educativa, inspiradora o
entretenida, se convierte en el principal vehiculo de conexién entre emisores y
receptores. Ya no se trata simplemente de "vender productos", sino de construir
vinculos significativos a partir de experiencias compartidas y propuestas que
respondan a las verdaderas necesidades e intereses del publico. En este nuevo
paradigma, la creacién de valor antecede a cualquier intento de persuasién: primero
se da; luego, se pide.

Asi, el marketing del permiso no es solo una técnica de segmentacién mas refinada,
sino una filosofia comunicacional que privilegia el consentimiento, la pertinencia y la
calidad del intercambio. Representa, en definitiva, una respuesta estratégica a la
saturacion de los mercados y a la creciente autonomia del consumidor en la era
digital.

Este desplazamiento también es abordado por Simon Sinek (2009), quien propone el
modelo del Circulo Dorado (Golden Circle) como una herramienta para construir
marcas auténticas y sostenibles. Segin Sinek, "la mayoria de las organizaciones
comunican desde el exterior hacia el interior: qué hacen, cdmo lo hacen y raramente
por qué lo hacen. Pero los lideres inspiradores comunican desde el interior hacia el
exterior: empiezan con el por qué" (p. 39). Esta idea, aparentemente sencilla, tiene
profundas implicancias en el mundo del contenido: si las personas conectan con las
razones y valores de una organizacién, entonces el contenido debe expresar ese "por
qué" con claridad y coherencia.

Sinek (2009) sostiene que "la gente no compra lo que hacés, sino por qué lo hacés"
(p. 41), y enfatiza que el contenido que comunica desde el propésito tiene un impacto
més duradero que aquel que se enfoca solo en el producto. Esta I6gica es clave en la
estrategia de contenidos: no se trata solo de contar qué vendemos, sino de narrar
quiénes somos, qué nos moviliza y por qué existimos.
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La suma de estos enfoques -el marketing del permiso de Godin, el marketing relacional
de Kotler y el liderazgo inspirador de Sinek- permite comprender por qué, en la
actualidad, las estrategias de contenido reemplazan a las campafias publicitarias
tradicionales como forma predominante de conexién con el publico. A diferencia del
spot, el banner o la gacetilla, el contenido se construye en tiempo real, en multiples
plataformas y en didlogo con la audiencia. No interrumpe: se ofrece. No impone:
invita. No solo vende: propone comunidad.

Ademaés, en el ecosistema digital actual, los propios usuarios producen contenido:
resefas, tutoriales, comentarios, memes, videos y opiniones. Esta l6gica participativa
refuerza la necesidad de que las marcas y organizaciones construyan narrativas
abiertas, que habiliten la colaboracién y la identificacion. Como afirma Godin (1999), "el
contenido més valioso no es el que genera una compra, sino el que genera una
conversacion” (p. 88).

La era digital ha transformado profundamente la forma en que las personas se
comunican, consumen informacién y toman decisiones. En este nuevo escenario, la
estrategia de contenidos se presenta como una herramienta esencial para toda
organizacién, emprendimiento o institucidn que desee consolidar su presencia,
transmitir sus valores y establecer vinculos duraderos con sus publicos. A diferencia de
los enfoques tradicionales, centrados Gnicamente en la publicidad o la difusién, hoy se
entiende que el contenido es el vehiculo principal para generar valor, educar,
emocionar y construir comunidad.

Este cambio de paradigma no solo redefine las reglas del juego en el &mbito de la
comunicacién, sino que también amplia el alcance y la responsabilidad de quienes
generan contenido. Lo que antes era una tactica reservada al marketing comercial hoy
se convierte en un componente estructural de cualquier proyecto con intencién de
impacto. En este contexto, la estrategia de contenidos se consolida como una préctica
transversal, capaz de articular objetivos institucionales con las necesidades de las
audiencias en un entorno digital en permanente evolucién.

En el afio 2025, la estrategia de contenidos ya no es una opcién, sino una necesidad
estratégica. Su importancia no se limita al sector privado: universidades, cooperativas,
ONG, empresas publicas y pequefios emprendimientos encuentran en ella un camino
para crecer, influir y transformar realidades sociales. Este capitulo propone una mirada
integral sobre cdémo planificar, crear, distribuir y evaluar contenidos de manera
efectiva.

{Qué es una estrategia de contenidos?

Una estrategia de contenidos es un proceso planificado que involucra la creacién,
publicacién y gestiéon de contenidos relevantes para una audiencia especifica, con el
objetivo de alcanzar metas concretas: posicionamiento, educacién, conversion,
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fidelizacién o transformacién social. No se trata solo de "producir publicaciones", sino
de disefar experiencias comunicacionales con coherencia, propdsito y creatividad.

Una buena estrategia de contenidos responde a las siguientes preguntas:

{Qué queremos decir?
{A quién se lo decimos?
e (Por qué es importante?
e (Como y ddénde lo decimos?

e (Qué esperamos que ocurra como resultado?

Fundamentos esenciales de una estrategia de contenidos en 2025

Propésito claro y alineado a los valores

El contenido sin propésito carece de sentido. Toda organizacidén debe definir por qué
comunica y qué quiere generar en su publico. Puede ser informar, sensibilizar, atraer,
movilizar o entretener, pero esa intencién debe estar alineada con los valores y
objetivos institucionales. En este sentido, los contenidos no deben disefarse
Gnicamente para "gustar", sino para construir significado y coherencia.

Conocimiento profundo del publico

Uno de los grandes errores en comunicacion digital es generalizar a las audiencias. En
2025, la creacién de contenido exige segmentacién e inteligencia emocional. {Quiénes
son las personas que queremos alcanzar? (Qué sienten?, {qué los moviliza?, {cdmo
consumen informacién? Las estrategias mas efectivas no solo consideran datos
demogréficos, sino también intereses, contextos sociales y hébitos culturales.

Identidad y voz propia

Cada organizacién o proyecto tiene una personalidad que debe reflejarse en el
contenido. La forma de hablar, los colores, el ritmo narrativo y los formatos
preferidos: todo debe formar parte de una identidad clara. En un ecosistema saturado
de estimulos, lo distintivo no siempre es lo méas innovador, sino lo mas auténtico. En
2025, la autenticidad es mas valorada que la perfeccién estética.

Multiformato y versatilidad

El contenido debe adaptarse a multiples plataformas: redes sociales, sitios web,
podecasts, newsletters, eventos presenciales y medios tradicionales. No se trata de
replicar lo mismo en todos lados, sino de pensar cdbmo cada canal puede amplificar el
mensaje desde su légica especifica. Por ejemplo, una entrevista puede convertirse en
video corto, reel, cita destacada, audio en podecast, articulo de blog y resumen gréfico.

Planificacién y calendario editorial

La improvisacién no es una estrategia. El disefio de un calendario de contenidos
permite trabajar con anticipacién, equilibrar tematicas, variar formatos y mantener
constancia. En contextos institucionales, ademaés, permite prever fechas importantes,
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campafas especificas o eventos clave. Un calendario bien construido es una guia
flexible, pero orientadora.

Contenido como experiencia

En lugar de pensar en publicaciones aisladas, las organizaciones deben disefar
experiencias de contenido; es decir, secuencias de publicaciones que cuenten una
historia, desarrollen una narrativa o acompafien un proceso de aprendizaje. En 2025,
se valora més una secuencia breve, con coherencia y profundidad, que una gran
cantidad de posteos sin relacién entre si.

Inclusién, diversidad y enfoque local

Las estrategias de contenido més potentes en Argentina son aquellas que reconocen la
pluralidad cultural, las distintas formas de habitar el territorio y la necesidad de
representar voces diversas. El contenido no puede ser neutro ni homogéneo: debe
hablarles a los publicos desde su realidad, su lenguaje y su identidad. Esto implica
descentralizar las narrativas, visibilizar lo popular y proponer representaciones mas
justas.

Creatividad con propésito

La creatividad en redes y medios no debe ser solo estética o humoristica: también
debe ser funcional y significativa. Un contenido creativo no es solo el que sorprende,
sino el que logra transmitir un mensaje complejo de forma simple, atractiva y
memorable. En la practica, esto puede lograrse combinando storytelling, datos
relevantes, recursos visuales impactantes o testimonios reales.

Medicidén, evaluacién y ajuste

Toda estrategia de contenidos debe incorporar instancias de anélisis. (Qué
publicaciones funcionan mejor y por qué? {Qué formatos generan mayor interacciéon?
{Cémo evolucionaron los indicadores de visibilidad o participacion? Medir no es
solamente contar /ikes, sino interpretar el impacto real en la comunidad. Los datos
permiten ajustar la estrategia, aprender del error y escalar lo que funciona.

Construccidén de comunidad

Finalmente, el contenido no es solo un mensaje: es un puente. El objetivo final no es
acumular seguidores, sino construir comunidad. Esto implica generar diélogo,
responder consultas, habilitar la participacién, co-crear con el publico y sostener
vinculos en el tiempo. Las marcas y organizaciones que logran esto son las que se
transforman en referentes, no por su tamafio, sino por su conexién con la gente.

Aplicaciones précticas: ejemplos posibles

e Universidades publicas: pueden utilizar estrategias de contenido para difundir
investigaciones, convocar a estudiantes, visibilizar logros académicos y conectar
con el entorno social. Una serie de historias de egresados, por ejemplo, puede
fortalecer el sentido de pertenencia.
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e Emprendimientos sociales: mediante relatos en primera persona, videos de

procesos productivos o testimonios de impacto, pueden posicionarse con una
narrativa centrada en la transformacién social.

e Instituciones culturales: a través de contenidos visuales, podcasts o recorridos
virtuales, pueden expandir el acceso a bienes culturales, promoviendo la
democratizacién del arte y el conocimiento.

La evolucién del rol del comunicador en la era digital

El cambio de paradigma comunicacional ha transformado profundamente el perfil
profesional del comunicador. Si en la era de la publicidad tradicional las competencias
se centraban en la redaccién creativa, el disefio visual y el conocimiento de medios
masivos, hoy el panorama es mucho mas complejo y multidisciplinario. El
comunicador contempordneo debe funcionar como un estratega integral, capaz de
dominar tanto aspectos técnicos como conceptuales.

En primer lugar, el comunicador digital necesita adquirir competencias técnicas
especificas: analitica web, SEO (Search Engine Optimization), manejo de plataformas
de gestion de contenido (CMS), edicién audiovisual baésica, comprensiéon de
algoritmos y conocimientos de disefio UX/Ul (Experiencia de Usuario/Interfaz de
Usuario). Ya no basta con tener "buen ojo" o "redactar bien"; es necesario entender los
entornos tecnoldgicos donde los mensajes circulan y son consumidos.

Pero, méas alld de las herramientas, lo que realmente distingue al comunicador
estratégico es su capacidad para comprender contextos culturales y sociales. En
palabras de Dominique Wolton (2010), "comunicar no es solo transmitir, es también
comprender cémo el otro interpreta el mensaje" (p. 73). Esto implica desarrollar una
sensibilidad cultural aguda, entender cédigos, referencias y practicas de distintas
comunidades digitales. Las audiencias ya no son homogéneas: estan fragmentadas en
nichos con sus propios lenguajes, intereses y modos de interaccién.

En este sentido, Castells (2009) sefala que "el poder en la sociedad red es el poder de
la comunicacién" (p. 85), destacando que quien entiende los flujos comunicacionales
contemporaneos tiene una ventaja estratégica crucial. El comunicador debe
posicionarse como un intérprete cultural, un mediador entre organizaciones y
publicos, capaz de traducir valores y propdsitos en experiencias significativas para
comunidades especificas.

Esta evolucién del rol tiene importantes implicaciones éticas. Como sefiala Byung-Chul
Han (2014) en su andlisis sobre la sociedad de la transparencia, los limites entre
informacidén, entretenimiento y persuasiéon se vuelven cada vez mas difusos. El
comunicador estratégico debe preguntarse constantemente por el impacto de sus
decisiones: {estamos generando contenidos que empoderan O que manipulan?,
{construimos narrativas que respetan la inteligencia del publico o que la subestiman?,
{contribuimos a una esfera digital mas plural y reflexiva o reforzamos burbujas
informativas?
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En un mundo donde la atencién es un recurso escaso y valioso, el comunicador tiene
la responsabilidad de crear contenido que realmente merezca ese tiempo. Como
profesionales, debemos apostar por elevar los estdndares de calidad y relevancia,
resistiendo la tentacion de producir volumen vacio de significado. Martin-Barbero
(2002) sefala que "la comunicacidon es cuestiéon de mediaciones més que de medios,
cuestion de cultura" (p. 226). Esta perspectiva invita a pensar nuestro trabajo no solo
como una técnica, sino como una préactica cultural transformadora.

Finalmente, el nuevo comunicador debe desarrollar la capacidad de adaptacién
constante. Las plataformas, formatos y habitos de consumo evolucionan a velocidades
vertiginosas. Lo que funcionaba hace seis meses puede ser irrelevante hoy. Esto no
significa rendirse ante cada tendencia pasajera, sino desarrollar un criterio sélido que
permita discernir lo esencial de lo accesorio, adaptando estrategias sin comprometer
valores ni objetivos de fondo.

> > Anexo practico. Guia para disefar una estrategia de contenidos

Esta guia propone un esquema metodoldgico para disefiar, implementar y evaluar una
estrategia de contenidos efectiva, basado en referentes como Chaffey y Ellis-Chadwick
(2019), Pulizzi (2020), Content Marketing Institute (2023), asi como en herramientas
de planificacion desarrolladas por plataformas como Mailchimp y Metricool (2024).

Paso 1: Diagnéstico inicial
e (Qué tipo de contenido se produce actualmente?

o (Qué canales se utilizan?

e (Qué tipo de interaccién se genera?

Paso 2: Definicién de objetivos

e (Queremos informar, posicionar, vender o sensibilizar?

e (COmo sabremos si lo estamos logrando?

Paso 3: Andlisis de audiencia

e (Quién es nuestro publico objetivo?

e (Qué le interesa? {Qué plataformas usa?

Paso 4: ldentidad y estilo

e (Cual es nuestra voz y estética?

e (Como queremos que nos perciban?

Paso 5: Calendario editorial

e Planificar semanal o mensualmente.

e Incluir variedad de formatos y tematicas.
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Paso 6: Produccién de contenidos

e Redaccién, disefio y edicién audiovisual.

e Adaptacién a cada plataforma.

Paso 7: Publicacién y difusién

e Horarios 6ptimos de publicacién.

e Uso de etiquetas y colaboracién con aliados.

Paso 8: Evaluacidn continua

e Meétricas clave: alcance, interaccién y conversién.

e Ajustes mensuales y aprendizajes.

Herramientas e indicadores de éxito en estrategias de contenido

Toda estrategia de contenido requiere una instancia de evaluacién para comprender su
eficacia, aprender de los resultados y ajustar las acciones futuras. En el contexto digital
de 2025, donde la generacién de contenido es constante y multicanal, contar con
herramientas e indicadores de desempefno (KPl) es fundamental para no trabajar a
ciegas. Estos indicadores no solo permiten medir el rendimiento, sino también generar
conocimiento sobre la audiencia, los formatos mas efectivos y el impacto real de la
comunicacion.

Medir es también una forma de cuidar el tiempo y los recursos humanos y
econémicos, especialmente en proyectos de base social o en instituciones publicas,
donde cada decisién debe estar justificada en términos de valor publico.

{Qué son los indicadores de éxito?

Los indicadores clave de desempefio (Key Performance Indicators, KPl) son métricas
especificas que permiten evaluar si una estrategia de contenido est4d cumpliendo sus
objetivos. Estos indicadores deben ser:

e Relevantes: vinculados a metas concretas.

e Cuantificables: expresables en datos.

e Comparables: Gtiles para hacer seguimiento en el tiempo.
e Accionables: deben servir para tomar decisiones.

Por ejemplo, si el objetivo es generar comunidad, no basta con medir visualizaciones:
serd mas pertinente analizar comentarios, menciones o respuestas directas.
Clasificacién de indicadores segiin objetivos:

A continuacién, se presentan los principales indicadores agrupados por tipo de
objetivo estratégico:
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Objetivo Indicadores (KPIs) Interpretaciéon estratégica

Reflejan la capacidad de visibilizacién inicial, fundamental para proyectos
Alcance

Interaccion

Impresiones, vistas Unicas, nimero de seguidores nuevos

Me gusta, comentarios, veces compartido, guardados

emergentes o campafas de sensibilizacién. En Argentina, el alcance orgénico ha
disminuido un 34 % desde 2023, lo que exige estrategias combinadas de SEO,
contenido viral y microtargeting.

Miden la resonancia emocional y la relevancia percibida. La proporcién entre
visualizaciones y comentarios (tipicamente 100:1) indica cudn movilizador resulta el
mensaje. Los contenidos que generan debate tienen 3,7 veces méas probabilidad de ser
recordados.

> Objetivo Indicadores (KPIs) Interpretacién estratégica
Evallan la efectividad para generar
Conversién

Clics en enlaces, formularios completados,

acciones concretas. La tasa promedio de conversion en Argentina (2,1 %) varia
significativamente segun sector:

compras realizadas, educacién (3,8 %), comercio (2,3 %),

causas sociales (2,7 %).

Fidelizacién

Reputacién/marca

Tasa de retorno, tiempo de permanencia, suscripciones sostenidas
Menciones positivas, NPS (Net Promoter Score), encuestas de imagen

Resultados de

Indican la construccién de hébitos y vinculos duraderos. En contextos institucionales, la
regularidad del contacto (minimo quincenal) aumenta un 67% la retencién de
audiencia.

Reflejan percepciones cualitativas y posicionamiento simbdlico. En Argentina, donde la
confianza institucional es histéricamente baja (34 %), las menciones esponténeas
positivas son particularmente valiosas.
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Miden transferencia de conocimiento y

tests, descargas de desarrollo de capacidades. Contenidos
Educacién/formacién materiales

Asistencia a eventos

Comentarios
educativos en formato microlearning (3-5 minutos) tienen tasas de completitud 45 %

mayores.

Evaltan movilizacién civica y
Participacién ciudadana
cualitativos, propuestas enviadas, firmas recolectadas

compromiso social. Las narrativas testimoniales generan 2,8 veces mas acciones
concretas que las basadas puramente en datos.

En el contexto argentino, es fundamental considerar variables culturales y sociales en la
interpretaciéon de estos indicadores. Por ejemplo, la respuesta a contenidos
institucionales varia significativamente entre regiones metropolitanas y provincias del
interior (diferencia de engagement del 27 % segin estudios de la UBA, 2024).
Asimismo, la polarizacién social incide en la recepcion de mensajes sobre temas
sensibles, con variaciones de hasta 40 puntos porcentuales segiin el posicionamiento
ideoldgico de la audiencia.

Herramientas digitales para el anélisis en profundidad

El ecosistema digital de 2025 ofrece plataformas cada vez mas sofisticadas para el
seguimiento y la evaluacidn de estrategias de contenido. A continuacidn, se describen
las principales herramientas disponibles y sus aplicaciones especificas:

Meta Business Suite (Facebook/Instagram)
Esta plataforma ha evolucionado para incorporar andlisis predictivo y segmentacién
avanzada:
e Herramientas de anélisis conversacional: permite categorizar comentarios por
tono, tema y potencial de escalamiento, identificando oportunidades y riesgos
comunicacionales.

e Mapas de calor interactivos: visualiza qué zonas de las imagenes o videos
generan mayor detencidn y atencién, optimizando disefios futuros.

e Anélisis de comunidad: identifica subgrupos de seguidores y sus
interconexiones, permitiendo comprender la estructura de la comunidad digital.

e Evaluacidn de tendencias temporales: compara el rendimiento histdrico de
contenidos similares, identificando patrones estacionales o ciclicos.

Aplicacién préactica: Instituciones educativas pueden utilizar estos analisis para
determinar qué formatos generan mayor engagement entre diferentes perfiles de
estudiantes (por ejemplo, visualizaciones mas largas en explicaciones visuales para
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carreras de disefio vs. mayor interaccidn en debates para carreras de ciencias sociales).
Google Analytics 4 con inteligencia aumentada. La nueva generacion de Analytics
incorpora:

e Modelos de atribucién multitoque: identifica la contribucién de cada punto de
contacto en el recorrido del usuario, desde el primer encuentro hasta la
conversion.

e Segmentacién predictiva: identifica proactivamente grupos de usuarios con
comportamientos similares, permitiendo personalizar contenidos.

e Andlisis de cohortes automatizado: evalla el comportamiento de grupos
especificos a lo largo del tiempo, midiendo retencién y evolucién de intereses.

e Deteccidn de anomalias: identifica desviaciones significativas en patrones
habituales, alertando sobre amenazas u oportunidades emergentes.

Aplicacién préctica: ONGs pueden utilizar estos anélisis para identificar qué
combinacién de contenidos (testimonios, datos estadisticos, llamados a la accién)
maximiza las donaciones o el voluntariado para diferentes causas sociales.

Herramientas especializadas de contenido

El mercado ofrece soluciones especificas para diferentes aspectos de la estrategia:
e Sprout Social / Hootsuite: ademds de programacién, ofrecen anélisis
comparativo de rendimiento entre plataformas.

e BuzzSumo: identifica tendencias teméticas y formatos con mayor potencial de
viralizacién por sector.

e SEMrush / Ahrefs: analizan posicionamiento en buscadores y oportunidades de
contenido por palabra clave.

e Hotjar: mapea el comportamiento de usuarios en sitios web mediante
grabacién de sesiones y mapas de calor.

e Mentionlytics: monitorea menciones de marca en redes sociales, foros y medios
digitales.

Aplicacién préactica: emprendimientos pueden utilizar estas herramientas para
identificar nichos tematicos subatendidos, optimizando recursos al crear contenido
para espacios con menor competencia, pero alto interés.

Plataformas basadas en inteligencia artificial

La IA ha transformado el anélisis de contenidos mediante:
e Andlisis de sentimiento avanzado: identifica matices emocionales en
comentarios y menciones, distinguiendo ironia, entusiasmo o preocupacién.

e Reconocimiento de patrones visuales: analiza qué elementos graficos generan
mayor resonancia (colores, composicién, presencia humana).

e Prediccién de tendencias: anticipa temas emergentes mediante el anélisis de
conversaciones tempranas en comunidades especializadas.
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e Recomendacién de optimizacién: sugiere ajustes especificos para mejorar el
rendimiento en base a datos histéricos propios y del sector.

Aplicacién préctica: instituciones culturales pueden utilizar estas herramientas para
predecir qué aspectos de exposiciones o eventos generardn mayor interés mediatico,
priorizdndolos en su comunicacion digital.

Hacia una cultura de datos en la comunicacién institucional

El verdadero potencial de los indicadores y herramientas no reside Gnicamente en la
recolecciéon de informacién, sino en su integracién en la cultura organizacional y en los
procesos de toma de decisiones. Para lograrlo, se recomiendan los siguientes pasos:

Establecimiento de rutinas de analisis

e Reuniones periédicas de revision de métricas (semanales para indicadores
operativos; mensuales para anélisis estratégicos).

e Documentacién de aprendizajes y decisiones basadas en datos.

e (Capacitaciéon continua del equipo en interpretacidon de métricas.
Democratizacion del acceso a informacién

e Dashboards simplificados, accesibles para toda la organizacién.

e Traduccién de datos técnicos a insights accionables.

e Celebracidn de éxitos y andlisis constructivo de desafios.
Experimentacién sistematica

e Tests A/B para comparar formatos, tonos o llamados a la accién.

e Proyectos piloto para validar hipoétesis antes del escalamiento.

e Medicién del impacto incremental de cada innovacién.
Contextualizacién social y cultural

e Interpretacion de datos cuantitativos a la luz de realidades territoriales.
e Complementacién con investigaciéon cualitativa (grupos focales, entrevistas).
e Consideracién de factores socioculturales en la evaluacién de resultados.
Casos de aplicacidon en el contexto argentino

Para ilustrar la aplicaciéon practica de estos enfoques, se presentan tres casos basados en
experiencias reales:

Caso 1: Universidad Nacional - Campafia de inscripcién

Una universidad publica implementé una estrategia de contenido segmentado para
aumentar inscripciones en carreras con baja demanda, pero alta relevancia social.
Utilizando andlisis de intereses en Meta Business Suite, identific6 comunidades de
potenciales estudiantes con afinidad temética. Cred contenido especifico mostrando
salidas  laborales innovadoras y testimonios de  egresados  exitosos.
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Resultados medidos:
e Aumento del 27 % en consultas sobre carreras objetivo.
e Incremento del 18 % en inscripciones efectivas.

e Reduccién del 32 % en el costo por inscripcidon respecto a campafias anteriores.

El andlisis posterior revelé que el contenido més efectivo fue el que combinaba
proyeccién profesional concreta con impacto social tangible, especialmente en
formato video-testimonio de menos de 2 minutos.

Caso 2: Cooperativa agroecolégica - Construccién de comunidad

Una cooperativa productora implementd una estrategia de contenido educativo para
conectar con consumidores urbanos interesados en alimentacién consciente. Mediante
Google Analytics, identific6 las preguntas més frecuentes sobre produccidon
agroecoldgica y cred una serie de micro-tutoriales.

Resultados medidos:

e Tiempo de permanencia promedio de 4:32 minutos (210 % superior al
contenido anterior).

e Tasa de suscripcidn a newsletter del 8,7 % (industria: 2,3 %).

e Aumento del 41 % en ventas directas desde el sitio web.

El anélisis de cohortes mostré que los consumidores que consumian al menos 3 piezas
de contenido educativo antes de comprar presentaban una tasa de repeticién 3.8
veces mayor y un valor de compra promedio 27 % superior.

Caso 3: Campafia de bien publico - Donacién de sangre

Una ONG dedicada a promover la donacién de sangre redisefd su estrategia de
contenido basédndose en anélisis de sentimiento que revelaba temores e ideas erréneas
como principales barreras. Desarroll6 una campafia multiplataforma combinando
informacién cientifica accesible con testimonios emocionales de receptores.

Resultados medidos:

e Reduccién del 31 % en abandono del formulario de registro.
e Aumento del 24 % en donantes efectivos.
e Incremento del 63 % en compartidos de contenido (viralizacién).

El andlisis de patrones de conversién mostrd que la secuencia 6ptima era: 1) testimonio
emotivo inicial; 2) desmitificacién cientifica; 3) informacién practica del proceso; y 4)
Ilamado a la accién especifico con opciones de fecha y lugar.

* 4 6 ¢ 6 0 O OO OO

4



Capitulo 12- Estrategia de contenidos
Cruz Gonzalez, Rocio Soledad

Conclusién: hacia una cultura de evaluacidn estratégica

La medicién no es un fin en si misma, sino un medio para aprender, adaptarse y
evolucionar. En el contexto argentino, donde los recursos son limitados y las
realidades territoriales son diversas, la capacidad de evaluar correctamente las
estrategias de contenido marca la diferencia entre esfuerzos aislados vy
transformaciones significativas.

Los indicadores deben seleccionarse en funcién de los objetivos especificos de cada
organizacion, interpretarse en su contexto cultural y social y, sobre todo, traducirse en
decisiones concretas que mejoren la calidad del contenido y su impacto en las
comunidades. Las herramientas tecnolégicas disponibles facilitan enormemente este
proceso, pero no reemplazan la necesidad de una mirada estratégica ni el compromiso
genuino con las audiencias.

En definitiva, medir es una forma de escuchar, de comprender y de mejorar
constantemente la comunicacién. En tiempos en los que la atencidn es un recurso
escaso y la conexién auténtica un valor diferencial, las organizaciones que logren
establecer una cultura de evaluacidén estratégica estardn mejor preparadas para
construir vinculos significativos y duraderos con sus comunidades.
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|dentidad digital

La identidad digital es el conjunto de datos o informacién acerca de los individuos que
se publican en el entorno digital. Puede ir desde lo més minimo, como la cantidad de
personas que un usuario sigue o una publicacién sobre familia o amigos, trabajo o
hobbies, hasta el nUmero de la tarjeta o el correo electrénico. Todo eso conforma el
concepto de identidad digital y forma la reputacion digital.

Un poco de historia

Para explicar el concepto, es necesario entender de dénde nace el mismo. La identidad
se forma a partir de la historia, experiencias y relaciones de las personas. Es decir, la
identidad es lo que conforma a los individuos y lo que se muestra a los demas, similar a
lo que sucede en el entorno de redes sociales o Internet. De la misma manera, y como
pasa en la "realidad", se construye una imagen a través de lo que se muestra. Por
ejemplo, en el caso de la biografia de una red social o aplicacién, las personas pueden
colocar qué estudian, en qué trabajan, amigos, instituciones en las que colaboran,
fanatismos, etc. (CEPAL, s. p., 2025).

La identidad digital como término comienza a partir de la década de los 90, con la
introduccién de los ordenadores, a pesar de que en ese momento ya se podian
encontrar resquicios del concepto, debido a que se permitia el ingreso de datos en la
nube. Fue en el dltimo tiempo, con la explosién de las redes sociales y los dispositivos
moviles, cuando se impulsé a otro nivel la "frase" identidad digital.

Otro aspecto importante para analizar es que, con esta explosion, se produjo el acceso
a la informacién desde "todos los frentes". Si un individuo quiere conocer a alguien,
puede acceder a sus datos mediante las redes sociales. Si a alguien le interesa encontrar
algan trabajo, publica su propio correo o nimero de teléfono para que puedan
contactarse con él; de hecho, el trabajo como comunicadores en estos Gltimos afios se
centra notoriamente en el manejo de estos datos y las publicaciones en redes sociales.
Otro aspecto es el que provocd la existencia de nuevos trabajos o formas de obtener
dinero utilizando los datos de la nube, como los creadores de contenido o influencers.
Pero, como se verd posteriormente, no todo es positivo, sino que también provoco la
aparicion de peligros con respecto al robo o uso de datos, el acceso de botsy la "nueva
inteligencia artificial".
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La identidad digital de una organizacién

La identidad digital de una organizacién es lo que publica mediante su pagina web,
redes sociales, en los medios y en la publicidad; en resumen, cualquier mencién en el
mundo digital.

Al igual que cuando se habla de la identidad de una institucién en comunicacién, la
identidad digital es la personalidad que transmite esa organizaciéon, formando sus
valores, atributos y filosofia, que la diferencian de otras instituciones.

Estd formada por todo lo que las instituciones postean y los elementos que utilizan:
desde su nombre, biografia (en la que siempre se incluyen contacto y direccién), disefio
web, cdmo se comunican con sus usuarios, publicidades en otros medios, campanas,

etc.

A su vez, surge otro concepto: el de imagen digital, que en algunos casos también se
encuentra como reputacién digital. Esta no es generada por la institucidn, sino que
radica en los usuarios consumidores, quienes realizan asociaciones mentales sobre la
entidad. La imagen se forma como el resultado de la interpretacién que hace el usuario
de toda esa informacidn que se publica o de los elementos de la institucion.

Una identidad buena y segura es dificil de construir y requiere mucho tiempo, al igual
que la imagen. Sin embargo, ambas pueden ser destruidas en un periodo muy corto,
por ejemplo, a partir de una mala experiencia, un comentario desubicado hacia el
usuario o la falta de respuesta a consultas de los consumidores, etc.

Se forma con distintos tipos de informacién:

- Datos que aparecen en los perfiles sociales y profesionales de diversas
redes sociales.
- Interacciones: comentarios, valoraciones y opiniones vertidos en foros,
blogs, portales de informacidn, redes sociales, etc.
- Contenidos digitales: fotos en redes sociales, videos, presentaciones o
documentos publicados en la web, publicaciones que otros hacen sobre
nosotros, blogs, etc.
- Contactos: amigos, contactos profesionales, seguidores y seguidos,
direcciones de correo electrénico.
- Mensajeria instantanea: WhatsApp, Telegram, Messenger, SMS.
- Informacién personal: nombre, apellido, nombre de usuario, contrasefias,
tarjetas que utilizamos, etc. (Ministerio de Justicia, parr. 1, 2025).
A partir de esto se puede hacer una pregunta: {cdmo tener una buena identidad digital?
{Qué debo publicar y qué no? Si bien la respuesta es un poco ambigua, se pueden tener
en cuenta algunas recomendaciones.
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Recomendaciones para una buena identidad digital

- Creacién responsable de perfiles. Qué nombre de usuario se utiliza, la

descripcion o biografia, a quién uno sigue y qué se publica.

- Configuracién de seguridad y privacidad. Tener en cuenta las opciones de ’

privacidad o no de algunas redes sociales: los bloqueados, los ocultos y a quién

no se quiera que vea el perfil.

- Participacién en la red. La participacién en red va desde lo ético, en ’

cuanto a lo que se publica: no se debe buscar hacer dafio a nadie, no publicar

informacidn falsa y pedir permiso para publicar fotos o videos de alguien mas.

Pero también abarca las cosas comunes que se suben, lo que se decide mostrar ‘

a los demés, como un viaje, un grupo de amigos, el trabajo, el estudio, etc.

Cualquier minima influencia en los datos, aunque sea una interaccién minima,

estard influyendo en la identidad digital. ‘
4
¢
2

- Revision de la identidad. Revisar tu perfil, actualizar tus actividades,
historiales de busqueda, etc.

- Ayuda. Acudir a los sistemas de proteccion de las aplicaciones o
profesionales ante alguna vulnerabilidad, como veremos en el siguiente punto
(Gobierno de Canarias, parr. 3, 2025).

La identidad digital es la representacién virtual de una persona, pero toda esta
informacién puede ser utilizada por terceros para fraudes y robos de identidad. Es por
esto que es importante conocer qué pasos seguir para cuidar nuestra identidad digital.

Claves para proteger la identidad digital:

- No dar informacién personal en linea innecesariamente: hay que limitarse
a compartir informacién personal solo en plataformas y sitios web confiables o
verificados.

- Usar contrasefias seguras y actualizarlas regularmente: acostumbrarse a
crear contraseflas Unicas y complejas para cada cuenta en linea es
extremadamente beneficioso para la seguridad virtual. Existen administradores
de contrasefas para gestionarlas de manera segura para facilitar este proceso.

- Mantén tus dispositivos actualizados y protegidos: asegurate de tener
instaladas las ultimas actualizaciones de software y usar software de seguridad
confiable, como antivirus y firewalls, en tus dispositivos.

- No acceder a /inks sospechosos o avisos en paginas no confiables. En la
actualidad, solo con un link o un mensaje que accedas puede permitir a un
tercero acceder a tus datos.

- Utilizar métodos de seguridad avanzados, como la verificacién por huella
digital o rostro o también la verificacién en dos pasos para acceder a tu correo
electrénico o datos importantes personales (Universidad Nacional de Cuyo,

parr. 3, 2025). ’
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Maximiliano Campos Rios (2025) comparte que "Argentina, se incluye dentro del
Reglamento General de Proteccién de Datos. El Estado, reconoce la identidad de una
persona, respalda y documenta nuestra Unica identidad en su versidn papel, cada vez
tiene menos valor. No sélo porque el papel haya caido en desgracia, sino, y, sobre
todo, porque la vida analdgica (Gnica) estd feneciendo frente a nuestra vida digital" (p.

3).

Ademads, uno de los conflictos recientes es la creacion de multicuentas: una misma
persona puede crear distintas cuentas sin la necesidad de identificarse, y estas son
utilizadas para fines negativos. Sin embargo, debido a que no es sencillo encontrar datos
de los infractores, es dificil identificarlos.

Ventajas y desventajas de la identidad digital

Después de lo mencionado con anterioridad, ¢la identidad digital tiene mas aspectos
positivos que negativos o al revés? Para esto es Gtil analizar sus ventajas y desventajas.

Ventajas

- La mayor ventaja es su agilidad y simpleza. Gracias a la automatizacién de
varios procesos a partir de las nuevas tecnologias, estas permiten avanzar ante
cualquier accién que se quiera realizar y registrarse con mayor rapidez, asi
como también en trdmites legales, como transferencias bancarias. Ademas, el
acceso es facil mediante dispositivos, incluso en lugares remotos o
desconocidos, y aln asi es posible continuar conectados.

- Las medidas de seguridad ayudan al usuario a protegerse de amenazas.
Tales codmo la autenticacién biométrica, la verificacién en dos pasos, los
dispositivos de confianza o el contacto de respaldo son algunas de las
herramientas que se pueden utilizar para evitar robos de identidad o fraudes.

Desventajas

- La primera desventaja se puede identificar en la seguridad. Como la
totalidad de su uso se da mediante la tecnologia y el mundo digital, el entorno
es muy propenso a sufrir ciberataques, tanto a individuos como -con
consecuencias mas graves- a compafias encargadas de su funcionamiento. Por
esto, es recomendable la adopcién de medidas de seguridad correspondientes.

- Otro punto a tener en cuenta es la posibilidad de crear multicuentas sin
necesidad de identificarse, lo cual constituye un inconveniente, sobre todo en
la actualidad en redes sociales, donde muchos aprovechan esto para publicar o
dar opiniones que atenten contra otra persona sin ningdn tipo de
consecuencias.
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- Siguiendo con el punto anterior, el hecho de compartir datos puede
provocar actos hostiles, sobre todo en redes sociales, asi como diferentes
formas de discriminacion.

¢Pueden vulnerar nuestra identidad digital a través de la 1A?

Con el "boom" de la IA durante finales del afio pasado y principios de 2025, se
encontraron diversos usos para esta nueva herramienta. Si bien la inteligencia artificial
como tal existe desde comienzos del siglo pasado, es importante centrarse en los sitios
web y programas actuales, que, por ejemplo, se utilizan para agilizar trabajos o
estudios.

La 1A posee diversos usos positivos; sin embargo, se pondra el foco en los cuidados que
se deben tener presentes debido a su uso negativo. La inteligencia artificial se vuelve
maés "inteligente" y cuenta con mas recursos a medida que recopila mas datos.
Claramente, la mayor cantidad de datos se encuentra en Internet, los cuales
posteriormente son almacenados por estos sistemas para su aplicacion. En este sentido,
una situaciéon posible es que, si se utiliza de manera negativa, se puedan almacenar
contrasenas.

Los hackers estdn desarrollando este aprendizaje automatico de la |IA para desviar
ataques contra empresas. Para ello, crean un malware que es utilizado para encontrar
vulnerabilidades en la red, con las cuales pueden ingresar y atravesar las medidas de
seguridad. Ademés, este tipo de mal/ware no necesita comunicarse con servidores de
control, por lo tanto, puede evitar ser detectado por los sistemas de seguridad,
accediendo asi a los almacenes de datos.

Actualmente, con la inteligencia artificial, los hackers pueden aumentar el impacto de
los ataques, debido a que logran aumentar el dafno a estas centrales. Esto sucede porque
los ciberdelincuentes utilizan la IA para detectar las respuestas de los firewalls (Rios,
parr. 1, 2024).

Asimismo, la IA no solo permite y facilita el acceso a datos de empresas, sino que
también puede perjudicar a los individuos. En primer lugar, porque pueden utilizar
datos personales para ingresar a sitios web; aedmaés, pueden acceder al historial de
nuestras blisquedas o, mucho peor auln, a almacenes de contrasefas.

Por otro lado, la inteligencia artificial puede analizar el comportamiento en la red o los
patrones de comunicacién, por ejemplo, en aplicaciones como WhatsApp. Esta
modalidad es utilizada para realizar estafas: a través de la IA se puede imitar la forma
en que una persona se comunica con sus contactos cercanos, especialmente en casos en
los que su nimero de teléfono ha sido vulnerado. De este modo, los ciberdelincuentes
identifican a contactos frecuentes o de confianza y redactan mensajes convincentes para
solicitar ayuda. En la actualidad, este tipo de fraude tiene mayor impacto en adultos
mayores, quienes suelen desconocer estos métodos.
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Otro punto mucho mas grave es que pueden llegar a conocer cd&mo se comporta una
persona ante situaciones limites a través de extorsiones, fraudes, ataques o abusos,
identificando formas de ejercer cierta "intimidacién".

Para tener en cuenta, también esté la problematica acttal de los links no seguros, ya que
al presionarlos damos acceso a terceros para vulnerar nuestra informacién privada. En
este sentido, la IA puede contribuir tanto a la generacién de estos enlaces como a la
difusién de publicidades dafinas en sitios web (Herranz, parr. 1, 2025).

Términos y cookies, ison importantes?

Desde su creacidn, todos los sitios web buscan tanto el negocio -a través de las visitas a
sus péginas- como la comodidad del usuario. Esto no solo se puede lograr con
herramientas como el disefio, sino también mediante los términos y las cookies, que
brindan acceso a los datos del usuario para conocer sus actividades y gustos, por
ejemplo (Casarotto, 2022).

Las cookies son fundamentales para comprender cémo se pueden capturar los datos de
los usuarios y asi brindarles una mejor experiencia. Estas constituyen la base del modelo
de péginas web, redes y aplicaciones actuales, asi como de las estrategias basadas en
datos para segmentar y personalizar ofertas y contenidos.

Las cookies pueden registrar informacién del usuario, como datos ingresados en
formularios, contrasefas de acceso, datos de ingreso y las busquedas realizadas en los
sitios, entre otros. Ademaés, también pueden almacenar las preferencias del visitante,
como la eleccién de idioma o la configuracién de accesibilidad.

Las cookies publicitarias permiten:

- personalizar anuncios y comprender los gustos o la ubicacién del usuario,
entre otros. Es por esto que, por ejemplo, cuando aparece un anuncio sobre el
gobierno provincial o sobre informacién que el usuario estuvo consumiendo
previamente, suele estar relacionado con ese contenido.

- enviar anuncios de remarketing. Esto se produce con anuncios de una
marca o pagina con la que el individuo ya interactué.

- limitar la cantidad de veces que se muestra un anuncio a un usuario. Por
ejemplo, en ocasiones plataformas como Google o YouTube consultan qué le
parecié un anuncio y si desea ver méas contenido de ese tipo.

- medir la efectividad de los anuncios. Para ello, se analiza cuanto tiempo
permanece un anuncio en pantalla antes de ser omitido o si genera multiples
interacciones. Este Gltimo aspecto es polémico, ya que puede ser medido por
terceros, lo que implica tréfico de datos y puede resultar ilegal (Kaspersky,
2025).
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{Para qué sirve que las paginas web nos pregunten si somos robots?

Algunas veces en las que las personas ingresan a un sitio web, aplicacién o red, aparece
un aviso que puede resultar molesto, en el que el individuo debe hacer clic o reconocer
algin objeto que, para la mayoria, puede resultar extremadamente fécil. Esto tiene un
sentido y es la seguridad.

Esta prueba se denomina "CAPTCHA", que significa "Prueba de Turing publica
completamente automatizada para distinguir computadoras de humanos" (Ministerio de
Justicia, 2024).

Como se menciond, hay distintas formas de comprobarlo, pero el objetivo es evitar que
los datos estén disponibles para robots. Existen diversos bots que acceden a internet y
realizan las mismas acciones que una persona.

Los CAPTCHA todavia existen, pero, ante la falta de seguridad detectada, se opté por
innovar. Elegir un objeto dentro de una imagen resulta algo imposible para un robot,
ya que no puede detectar el objetivo, o simplemente se solicita confirmar que no se es
un robot. Esto se debe a que es muy dificil imitar los movimientos del mouse de un
humano, ademds de realizar el clic, asegurando asi la seguridad de los sitios web
(Holgado, 2024).

Conclusién

La identidad digital es una extensidn esencial de la identidad en el mundo actual, donde
la vida cotidiana y las interacciones sociales, profesionales y personales se trasladan cada
vez més al entorno virtual. A través de publicaciones, interacciones y datos compartidos
en linea, las personas construyen una imagen que puede beneficiar, pero también
exponer a riesgos significativos.

Por ello, es fundamental tomar conciencia sobre cémo se forma esta identidad, cémo
puede ser gestionada de manera responsable y qué medidas de seguridad debemos
adoptar para protegerla. En un contexto donde la inteligencia artificial y los avances
tecnolégicos amplifican tanto las oportunidades como los peligros, la educacién digital
se vuelve clave para preservar la privacidad, reputacién y seguridad en la red.

La identidad digital constituye una extensién de la identidad personal en el entorno
virtual y se configura a partir de multiples elementos interrelacionados, tales como los
datos compartidos, las interacciones en redes, los contenidos publicados y la presencia
en diversas plataformas digitales. Este conjunto de informacién construye una
representacion que influye tanto en la percepcién social como en las oportunidades de
insercién profesional, institucional y comunitaria, al mismo tiempo que expone a los
individuos a riesgos vinculados con la privacidad, la seguridad y el uso indebido de
datos.
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En este contexto, resulta fundamental promover una ciudadania digital critica y
responsable, que implique no solo el conocimiento técnico sobre el uso de plataformas
y herramientas, sino también una comprensién profunda de las implicancias sociales,
legales y éticas de las acciones digitales. La formacién en competencias digitales, el
ejercicio de un pensamiento reflexivo sobre la propia huella digital y el compromiso
con una convivencia respetuosa y segura en la red constituyen pilares esenciales para
fortalecer la autonomia y la participacién informada en la sociedad digital
contemporanea.
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Influencers y creadores de contenido

Un /influencer es una persona que destaca en la creacidn de contenido en relacidon con
una tematica especifica, como cocina, belleza, estilo de vida o videojuegos, en canales
digitales, especialmente en redes sociales como TikTok, Instagram o YouTube. A través
de publicaciones frecuentes y una presencia auténtica o carismética, construyen una
comunidad de seguidores que se identifican con su estilo de vida o valores. Estos
seguidores interactlan activamente con su contenido mediante "me gusta",
"comentarios" y "compartidos" (HubSpot, 2023).

En este sentido, debido a su capacidad de generar confianza y establecer una conexién
emocional con su audiencia, los influencers se han convertido en figuras clave del
marketing digital. Muchas marcas los patrocinan para promocionar productos, lo cual
generd un mercado valorado en aproximadamente 1,7 mil millones de délares en 2018
(HubSpot, 2023).

A diferencia de las celebridades tradicionales, los influencers suelen percibirse como
cercanos y auténticos, lo que los hace especialmente efectivos para influir en decisiones
de compra o generar tendencias. Ademas, sus seguidores no solo consumen su
contenido, sino que también encuentran un sentido de pertenencia dentro de la
comunidad que se forma en torno a ellos.

No todos los influencers son iguales: algunos comienzan con pocos seguidores, pero
mantienen una relacién cercana y confiable con su comunidad, mientras que otros
tienen audiencias enormes y gran visibilidad. Hay quienes se enfocan en temas
especificos o areas profesionales, gandndose la confianza de seguidores interesados en
esos contenidos, y también estdn los que, aunque tengan pocos seguidores,
recomiendan marcas o productos de manera auténtica. Incluso las personas comunes
pueden convertirse en influencers dentro de su circulo cercano, porque su opinién es
valorada por familiares, amigos o colegas.
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En resumen, la influencia no depende solo del tamafio de la audiencia, sino de la
cercania, la especializacién y la credibilidad que se genera con quienes los siguen
(HubSpot, 2023).

A la vez, el creador de contenido es quien genera y publica materiales digitales en ‘
diversas plataformas con el fin de atraer y mantener una audiencia. Produce materiales
multimedia que pueden entretener, informar o educar. Estos contenidos incluyen
videos, articulos, fotos, podcasts, ebooks o publicaciones en redes sociales, ’
responden a diferentes objetivos, como resolver dudas, brindar informacién o
simplemente entretener (Salesforce, 2023).

Desde blogueros hasta artistas visuales, todos los creadores comparten una mision:
comunicar de forma auténtica, coherente y estratégica. Ademas, gestionan
distribucidn de sus contenidos, analizan métricas, investigan tendencias, optimizan para

SEO y se adaptan a cada plataforma. También pueden monetizar su trabajo a través de
publicidad, ventas, afiliaciones o colaboraciones (2btube, 2023). ’

A su vez, el creador de contenido trabaja en el disefio y produce contenidos digitales

de calidad, alineados con una estrategia de marketing y un tono de comunicacién
definidos. Gestiona un plan editorial o sigue una estrategia de contenidos (content ’
strategy) concreta. Adapta los contenidos a distintos canales digitales: redes sociales,

blogs, podcasts, revistas digitales, etc. También, optimiza los contenidos para
buscadores (SEO), incluyendo tanto el texto principal como elementos paratextuales ’
(titulos, subtitulos, hashtags, menciones).

Realiza un anélisis de métricas y datos de rendimiento para evaluar el impacto del
contenido. Investiga a su audiencia de referencia e identifica los distintos segmentos del .
publico objetivo. Se mantiene informado sobre tendencias y gustos del publico para
ajustar su estrategia de creacidn. Participa en la gestion de comunidades digitales,
fomentando la interaccién con los seguidores. Se actualiza constantemente en cuanto a
herramientas, formatos y plataformas emergentes para la creaciéon de contenidos. Por
altimo, monetiza su trabajo a través de publicidad, venta de productos o servicios,
programas de afiliados o colaboraciones con marcas.

La diferencia entre un /influencery un creador de contenido

En primer lugar, son perfiles muy similares, pero su trabajo no necesariamente tiene el
mismo enfoque. Un creador de contenido se enfoca en realizar publicaciones de
calidad para su publico y potenciales seguidores. El material es original y siempre tiene
su sello personal. Es un perfil que constantemente estd trabajando para producir
nuevos recursos digitales.
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Asimismo, los influencers “influyen™ en sus seguidores. Utilizan su presencia en
internet para darse a conocer, pero también para promover productos, servicios o
mensajes propios o de otras marcas, con distintos niveles de engagement con la
audiencia.

A su vez, para diferenciar estas distintas ocupaciones, segin Influencity (2024), los
creadores de contenidos han construido una audiencia leal a su alrededor,
independientemente del volumen de seguidores. El publico valora su trabajo y lo
consume. Aunque su enfoque no siempre es comercial, su contenido puede atraer a
marcas interesadas en colaboraciones a largo plazo.

Por otra parte, los influencers también comparten este tipo de relacién. Sin embargo,
la conexidn con su audiencia es mas auténtica y la interaccién maés frecuente. Ademas,
se considera que un influencer también es un creador de contenidos, solo que la
cantidad de seguidores suele ser mucho mayor. Esto hace que el engagement sea mas
alto y atractivo para las marcas que quieran colaborar.

- Notoriedad de marca: sus perfiles son sumamente eficaces para impulsar la
visibilidad de alguna marca.

- Alcance especifico y publico interesado: tienen la capacidad de llegar a nichos
especificos.

- Promociones rapidas: para una empresa o emprendimiento que necesita una
promocién rapida para su crecimiento, trabajar con un influencer es de gran
ayuda.

- Experiencia y profundidad: si alguna marca busca aparecer en contenidos muy
profundos e informativos, asociarse con ellos es una buena opcién.

- Enfoque en la calidad: los creadores de contenidos priorizan contenidos de alta
calidad y bien documentados.

- Crear autoridad: pueden ayudar a las marcas a establecerse como fuentes
autorizadas dentro de su sector.

- Campanfas educativas: cuando las marcas buscan proporcionar conocimientos
profundos, es conveniente colaborar con un creador de contenidos.

En la actualidad digital, tanto influencers como creadores de contenido ocupan un rol
central en el marketing, la publicidad y en la forma en que se difunde la informacién y
se construye la agenda publica.

El autor decidié abordar este tema desde la perspectiva de la Teoria de la Agenda
Setting, propuesta por McCombs y Shaw. Esta teoria sostiene que los medios de
comunicacién no determinan qué pensar, pero si influyen en sobre qué temas pensar.
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Es decir, establecen la agenda publica al seleccionar qué contenidos destacar y cudles
ignorar. En la interpretacién del autor, esta l6gica se aplica al rol de los influencers y
creadores de contenido, quienes, desde sus plataformas digitales, participan
activamente en la configuracién de la agenda temaética de sus audiencias.

Por otro lado, desde la perspectiva del autor, se retoma la idea de que existe una
estrecha relacién entre esta temética y algunos planteamientos desarrollados por
Manuel Castells en su libro Comunicacion y poder (2009). En su andlisis, Castells
afirma que las redes sociales digitales son herramientas poderosas que permiten
influenciar a una gran cantidad de personas. En este nuevo contexto comunicacional,
los creadores de contenido se consolidan como nuevos lideres de opinidn,
desplazando en muchos casos a las figuras tradicionales que desempefian ese rol en los
medios masivos de comunicacion.

A la vez, esta transformacién obedece a una reconfiguracién del espacio publico, en la
cual la influencia ya no se concentra Unicamente en periodistas, expertos o figuras
politicas, sino también en personas que construyen sus propias audiencias a través de
plataformas digitales como YouTube, Instagram, TikTok o Twitch. A diferencia de los
medios tradicionales, en los que el liderazgo de opinién solia estar vinculado a roles
institucionales, los creadores de contenido se posicionan desde un lugar horizontal,
generando vinculos de aparente igualdad con sus seguidores.

Esta cercania fortalece su capacidad de influencia y contribuye a que sus mensajes sean
percibidos con mayor confianza, incluso por encima de voces expertas. Los creadores
de contenido no solo comparten informacién o entretenimiento, sino que también
moldean opiniones, estilos de vida y valores. Actan como referentes dentro de
comunidades digitales especificas, generando impacto tanto simbdlico como préctico
en las decisiones cotidianas de sus audiencias.

Retomando el libro Comunicacion y poder, Castells ofrece claves fundamentales para
comprender estas dindmicas dentro del contexto de la sociedad global y digital. En el
primer capitulo, define el poder como la capacidad de influir en las decisiones de otros
actores sociales para favorecer la propia voluntad e interés. Este poder es relacional,
no un atributo individual. Para Castells, las sociedades no son comunidades
cohesionadas por valores compartidos, sino estructuras construidas a partir de
conflictos, negociaciones y relaciones de poder.

Una nocién clave es la de red: un conjunto de nodos interconectados que procesan
flujos de informacién. En la sociedad red, concepto central en la obra de Castells, los
actores sociales se organizan a través de redes habilitadas por tecnologias digitales.
Estas redes tienen como caracteristicas principales su flexibilidad, adaptabilidad y
capacidad de autoconfiguracién. La comunicacion fluye entre nodos, y el valor de cada
nodo depende de su capacidad para recibir, procesar y redistribuir informacion.
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La transformacién de los procesos comunicacionales en la sociedad red ha
reconfigurado profundamente las formas en que se construye y ejerce el poder.
Aunque Castells (2009) no se refiere directamente a los influencers, su marco tedrico
permite analizarlos como nuevos emisores de poder simbdlico, con capacidad real de
incidencia en la formacidén de opiniones y comportamientos. Una de las tesis
fundamentales del autor es que "el poder es relacional, pero su fundamento reside en
la capacidad de construir significado en la mente de las personas" (p. 17). Esta
afirmacién permite analizar a los creadores de contenido como actores que, mediante
estrategias narrativas, estéticas e interactivas, intervienen activamente en la
construccién del sentido compartido.

Asimismo, en este texto se destaca uno de los conceptos més relevantes de la obra, que
es el de autocomunicacion de masas, definido como "la comunicacién autogenerada
(por el emisor), autodirigida (por el receptor) y autoseleccionada (por cada nodo
individual del publico)" (p. 92). Este tipo de comunicacién, propia del entorno digital,
permite que los /influencers actien como lideres de opinién contemporaneos: crean sus
propios mensajes, los difunden masivamente y construyen audiencias que los legitiman
y amplifican.

Ademds, los creadores de contenido se convierten asi en emisores culturales
auténomos, sin necesidad de intermediarios como los medios tradicionales. Su
influencia se ve reforzada por la légica algoritmica de las plataformas, que premia la
interaccion constante. Castells (2009) afirma que "la capacidad de intervenir y de ser
escuchado depende de la posicidén en la red y del valor otorgado por el resto de
nodos" (p. 160), lo cual explica la importancia del engagement y la visibilidad dentro
de estos ecosistemas.

También sostiene que "el poder se genera a través de redes de comunicacién y
depende del control de los cédigos culturales que circulan en ellas" (p. 406). En este
sentido, los influencers y creadores de contenido no se limitan a entretener o
publicitar, sino que también desempefan el rol de programadores culturales. Disefian y
transmiten valores, simbolos y visiones del mundo que luego son apropiados por sus
seguidores.

Castells advierte que el poder no es unidireccional ni estable, sino que se manifiesta
como una "constante batalla entre marcos de significado" (p. 13). En esta disputa
simbdlica, los influencers juegan un papel activo: promueven causas, legitiman
productos, visibilizan debates y compiten narrativamente con medios, gobiernos o
instituciones. Su influencia no es absoluta, pero si significativa dentro de los espacios
discursivos que habitan.
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Por ultimo, el autor subraya que el poder en la sociedad digital estd determinado por
"la capacidad de conectar redes, influir en nodos clave y alterar el flujo de la
informacién" (p. 59). Los influencers, como nodos altamente visibles, cumplen con
estas funciones al modificar el flujo de informacidén y actuar como referencias para
decisiones individuales y colectivas.

El enfoque tedrico de Castells, complementado con la Teoria de la Agenda Setting,
permite comprender a los influencersy creadores de contenido como actores centrales
en la configuracién simbdlica del entorno digital. Mas que simples comunicadores, se
constituyen en lideres culturales y politicos dentro de un nuevo ecosistema en el que el
poder circula a través de redes, emociones y significados.

La teoria de la Agenda Setting, desarrollada por Maxwell McCombs y Donald Shaw en
su investigaciéon pionera sobre la campafa presidencial estadounidense de 1968,
sostiene que los medios de comunicacién influyen significativamente en la importancia
que el publico otorga a determinados temas. Segln sus autores, "los medios pueden no
tener éxito en decirle a la gente qué pensar, pero si tienen un éxito sorprendente al
decirle sobre qué pensar" (McCombs & Shaw, 1972, p. 177). Este concepto, que
originalmente se centraba en los medios tradicionales como la prensa escrita y la
television, ha experimentado profundas transformaciones en el contexto digital actual,
en el que los influencers emergen como nuevos agentes capaces de modelar las
agendas publicas de amplios sectores sociales.

En primera instancia, la irrupcién de las redes sociales ha descentralizado el monopolio
informativo que histéricamente poseian los grandes medios. Como sostiene Castells
(2009), en la sociedad red el poder se configura a través de la comunicacién en redes
distribuidas, en las que multiples actores -no solo institucionales- pueden influir en la
construccion de sentido. Asimismo, los influencers, gracias a su capacidad para generar
comunidades virtuales, actan como nodos clave en esta red de produccién simbdlica.

En segunda instancia, McCombs (2004) amplia la teoria hacia una segunda dimensién,
al sefialar que los medios no solo establecen qué temas son relevantes, sino que
también influyen en los atributos que las audiencias asocian a esos temas. Los
influencers, en tanto productores de contenido, cumplen funciones en ambos niveles:
seleccionan los temas que priorizan y, simultdneamente, modelan las interpretaciones
que sus audiencias desarrollan sobre ellos.

A su vez, a diferencia de los medios tradicionales, los influencers construyen su
autoridad no desde una posicién institucional, sino a partir de la percepcién de
autenticidad, cercania y expertise en nichos teméticos especificos. Como sefiala
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Couldry (2012), en la sociedad digital la autoridad mediética se distribuye entre
multiples actores que reclaman legitimidad mediante précticas de autenticacién social,
basadas en la interaccidn directa con sus publicos.

Esta construccion de autoridad resulta fundamental para comprender cémo los
influencers logran instalar temas en la agenda publica. La confianza que sus seguidores
depositan en ellos facilita la internalizacion de los temas que promueven, generando
procesos de Agenda Setting mas personalizados y afectivos que aquellos promovidos
por los medios tradicionales.

Los autores Bennett y Lyengar (2008) sostienen que, en un entorno de fragmentacién
mediética en el que las audiencias seleccionan activamente sus fuentes de informacién,
el proceso de fijacibn de agenda no desaparece, sino que se transforma en un
fendmeno mas segmentado. Cada comunidad digital desarrolla microagendas que, en
conjunto, constituyen una agenda publica més diversa y fragmentada.

En este contexto, los influencers actian como agendas personales (McCombs, 2004),
configurando entornos informativos individualizados para sus audiencias. Esta 1&gica
rompe con la nocién clasica de una agenda publica homogénea, propia de la era de
los medios de masas. Un aspecto central para analizar el rol de los influencers en la
fijacibn de agenda es el papel que desempefian los algoritmos de las plataformas
digitales.

Como indica Tufekci (2015), los algoritmos de recomendacién priorizan contenidos en
funcién de su capacidad para generar interaccion. Esto implica que los temas
propuestos por los influencers no solo dependen de sus estrategias comunicativas, sino
también de cdmo los sistemas algoritmicos amplifican o limitan su visibilidad. Esta
mediacién algoritmica introduce una légica de retroalimentacién continua, en la que
los influencers adaptan sus temas y enfoques segin las métricas de desempefio,
consolidando asi agendas dindmicas que responden simultdneamente a intereses
editoriales personales y a las demandas de sus audiencias.

Uno de los factores clave para comprender el poder real de los influencersy creadores
de contenido es la relacibn que mantienen con los algoritmos. Estos sistemas
automatizados, disefiados por las plataformas digitales, son los que determinan qué
contenidos se muestran con mayor frecuencia, en qué momento y a qué tipo de
audiencia. Por tanto, los algoritmos operan como filtros invisibles que organizan la
informacién y condicionan lo que los usuarios ven, consumen y comparten.
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Ademaés, lejos de ser neutrales, los algoritmos estdn disefiados para maximizar el
tiempo de permanencia en la plataforma, privilegiando contenidos que generan
reacciones rapidas, emociones intensas o polémica. En este sentido, se favorecen las
publicaciones que provocan engagement inmediato -me gusta, comentarios,
compartidos- sin necesariamente priorizar la calidad del contenido ni su valor social o
informativo. Esto tiene consecuencias directas sobre la produccién de los creadores:
muchos ajustan su estilo, ritmo y tematicas al funcionamiento algoritmico, priorizando
lo que "funciona" por encima de lo que consideran relevante o riguroso.

Los influencers que comprenden esta légica y adaptan su contenido a ella logran
incrementar su alcance, consolidar su marca personal y atraer a patrocinadores. En
cambio, quienes no lo hacen o se resisten a las tendencias algoritmicas suelen quedar
marginados del circuito de visibilidad. Esta situaciéon refuerza una economia de la
atencién profundamente competitiva y desigual, en la que el éxito depende menos de
la creatividad o el valor del contenido y més de la capacidad de adaptarse a un sistema
opaco, cambiante y muchas veces arbitrario.

Comprender esta relacién entre algoritmos y visibilidad es fundamental para analizar la
influencia real de los creadores digitales. No basta con producir buen contenido:
también es necesario entender las légicas técnicas que regulan su circulacién. En este
sentido, resulta urgente debatir sobre la transparencia de los algoritmos, la
responsabilidad de las plataformas y la necesidad de garantizar mayor pluralidad
informativa en un entorno cada vez méas mediado por decisiones automatizadas.

En este sentido, las redes sociales han sido celebradas por democratizar la
comunicacién y permitir que cualquier persona pueda producir y difundir contenido;
sin embargo, en la practica, no todas las voces tienen las mismas posibilidades de
alcanzar visibilidad. Los mecanismos de reconocimiento que operan en estas
plataformas estdn atravesados por criterios algoritmicos, econédmicos y simbdlicos que
favorecen ciertos discursos, estéticas y perfiles por encima de otros.

Los influencers y creadores de contenido, en tanto actores centrales del ecosistema
digital, participan de estos procesos al reforzar patrones de consumo, estilos de vida
aspiracionales y estereotipos vinculados a la belleza, el éxito o la popularidad. Esto
provoca que las voces criticas, las propuestas alternativas o las identidades disidentes
tengan mayores dificultades para alcanzar el mismo nivel de circulacién. A menudo, el
contenido que no se ajusta a lo que el algoritmo identifica como rentable o viralizable
queda invisibilizado, relegado a margenes en los que la interaccién es escasa y el
crecimiento limitado.
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Por otro lado, la capacidad de los /influencers para instalar temas amplia la diversidad
de voces en el espacio publico, pero también plantea riesgos significativos. La falta de
marcos regulatorios claros y la dependencia de intereses comerciales pueden derivar
en la promocién de agendas que no necesariamente responden al interés colectivo.

En ese sentido, Chadwick (2013) advierte sobre los peligros de la "hibridacién
mediatica", en la que los actores no tradicionales -como influencers o celebridades
digitales- adquieren una creciente capacidad de agenda sin los contrapesos éticos o
profesionales caracteristicos del periodismo convencional. Asimismo, la viralizacién de
fake news o la instalacién de temas banales o superficiales, motivados por la blisqueda
de engagement répido, representan amenazas para la calidad del debate publico. Por
ello, resulta crucial fortalecer competencias criticas en las audiencias, promoviendo una
alfabetizacion mediatica que permita evaluar la relevancia, veracidad y profundidad de
los temas impulsados en redes sociales.

Para aclarar la idea, los influencers representan una manifestacién contemporénea de
los procesos de Agenda Setting en la era digital. A través de estrategias de construcciéon
de autoridad, vinculos emocionales con sus audiencias y la utilizacién de dindmicas
algoritmicas, logran influir de manera significativa en los temas de interés publico. Esta
transformacién obliga a actualizar los marcos tedricos clasicos, reconociendo la
emergencia de nuevas formas de poder simbdlico en el entorno comunicacional
contemporaneo.

En este sentido, comprender el papel de los influencers en la fijacién de agenda resulta
indispensable para analizar los desafios que enfrentan las democracias actuales, en las
que la capacidad de influir sobre qué pensamos como sociedad ya no reside
exclusivamente en los medios tradicionales, sino que se distribuye entre multiples
actores interconectados en redes digitales globales.

A su vez, la emergencia de los creadores de contenido digital, especialmente en redes
sociales, ha reformulado el escenario comunicacional contemporéneo. Estos actores
cumplen funciones que tradicionalmente fueron asociadas a los lideres de opinién, una
figura central en los estudios clasicos de la comunicacion de masas. A partir del
desarrollo de las plataformas digitales y la transformacién de las audiencias en
prosumidores activos, resulta pertinente preguntarse si los creadores de contenido
pueden considerarse los nuevos lideres de opinién y qué implicancias tiene esta
reconversién en el marco de las teorias de la comunicacién.

El concepto de lider de opinidn fue introducido por Paul Lazarsfeld y Elihu Katz en el
estudio Personal Influence (1955), en el que se analiza la circulacién de la informacién
y la influencia interpersonal. Segin estos autores, la comunicacién masiva no impacta
directamente sobre los receptores, sino que se filtra a través de ciertos individuos
influyentes que median el mensaje.
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Estos lideres de opinidn son personas informadas, con credibilidad dentro de su grupo
social, que interpretan y retransmiten los contenidos recibidos. Este modelo, conocido
como la teoria del flujo de comunicacidn en dos pasos, pone en evidencia el papel
central de ciertas figuras intermedias entre los medios y las audiencias (Katz &
Lazarsfeld, 1955).

En la actualidad, este modelo encuentra un nuevo escenario en el ecosistema digital,
en el que los influencers y creadores de contenido desempefian un rol similar, aunque
con caracteristicas propias de la cultura en red. Como sefiala Scolari (2008), la
comunicacién digital no reproduce de forma exacta los patrones de los medios
tradicionales, sino que introduce wuna Idbgica transmediatica, participativa vy
fragmentada.

En este contexto, los creadores de contenido no solo median informacién, sino que
también la producen, personalizan y viralizan, constituyéndose como referentes dentro
de sus comunidades virtuales. Para comprender este fendmeno, es util recurrir a la
teoria de la agenda-setting, que postula que los medios no dicen a la gente qué pensar,
pero si sobre qué pensar.

En el entorno digital, esta funciéon de establecer la agenda también es asumida por los
creadores de contenido, quienes, con sus publicaciones, pueden legitimar temas,
promover debates o visibilizar problemaéticas que luego escalan a la conversacidn
publica. De este modo, actian como agentes activos en la configuraciéon de la opinién
publica, no solo replicando contenidos, sino marcando qué cuestiones deben ser
consideradas relevantes.

A diferencia de los lideres de opinién del siglo XX, cuya autoridad se basaba en el
conocimiento experto o el prestigio social, los creadores de contenido construyen su
legitimidad mediante la cercania emocional, la autenticidad percibida y la interaccién
constante con sus audiencias. Esta dindmica se vincula con lo que Castells (2009)
denomina autocomunicacién de masas, un tipo de comunicacién en la que los
emisores generan, seleccionan y difunden sus propios mensajes con alcance
potencialmente global. La diferencia central es que esta comunicacién no depende de
estructuras jerdrquicas ni de grandes conglomerados mediéticos, sino que se produce
en redes horizontales y descentralizadas.

Ademds, el modelo de comunicacién en red propuesto por Castells permite
comprender cdmo los creadores de contenido articulan comunidades de sentido,
construyen identidades colectivas y promueven formas de movilizacién simbdlica.
Segun el autor, "los actores sociales que logran programar las redes de comunicacién y
reprogramar los cédigos culturales que circulan en ellas, ejercen poder" (2009, p. 406).
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Desde esta logica, los creadores de contenidos e influencers no solo son difusores de
productos o tendencias, sino también actores politico-culturales que intervienen en la
construccion del imaginario social.

La evolucién del papel del lider de opinién hacia el creador de contenido implica,
ademés, un cambio en las modalidades de influencia. Mientras que en el modelo
clasico la influencia era predominantemente racional y argumentativa, hoy adopta una
forma emocional, estética y performativa. Los influencers no apelan Unicamente a la
razdn, sino que movilizan afectos, estilos de vida, aspiraciones y deseos a través de
imagenes, videos y relatos personales. Desde el punto de vista de la recepcién, las
audiencias actuales no se comportan como masas homogéneas, sino como
comunidades activas que interpretan, negocian o resisten los contenidos.

En este sentido, los creadores de contenido no solo ejercen una influencia descendente,
sino que también retroalimentan su discurso con las respuestas del publico, lo que
refuerza su rol como intermediarios dindmicos. Esta caracteristica los diferencia de los
lideres de opinién tradicionales, cuyo vinculo con la audiencia era menos inmediato y
maés estructurado.

Es por ello que la figura del creador de contenido puede considerarse una evolucién
contemporanea del lider de opinién, adaptada a las l6gicas de la comunicacién digital.
Su capacidad de influencia radica en su inserciéon en redes sociales, en la produccién
constante de contenidos significativos y en la construccién de comunidades discursivas.
Desde las teorias de la comunicacidn, es posible trazar continuidades y rupturas entre
ambas figuras, reconociendo que el liderazgo simbdlico en la era digital ya no se ejerce
desde la autoridad institucional, sino desde la interaccidén, la visibilidad y la
credibilidad social construida en red.

Los influencersy creadores de contenido son personas que suben videos, fotos o textos
a redes sociales como Instagram, YouTube, TikTok o Twitch. Muchas veces tienen
miles o millones de seguidores, y su palabra influye en las decisiones de otros. Este
fenédmeno ha cambiado la forma en que las personas se informan, se entretienen y
consumen productos. Sin embargo, no todo es positivo: hay aspectos buenos y otros
que pueden ser probleméticos.

Una de las cosas més positivas de los creadores de contenido es que cualquier persona
puede hacerlo. No hace falta trabajar en una radio, una televisién o un diario. Si
alguien tiene ideas y sabe usar bien las redes, puede llegar a muchas personas. Esto ha
permitido que aparezcan nuevos temas, estilos y opiniones que antes no se veian en
los medios tradicionales.

* 6 4 6 0 6 OO OO O OO

4



Capitulo 14- Influencers y creadores de contenido
Diamante Diaz, Hugo Emanuel

Otra ventaja es que los influencers suelen tener una relacién cercana con sus
seguidores. Cuentan partes de su vida, responden mensajes y hablan de forma directa.
Por eso, muchas personas sienten que los conocen de verdad y confian en ellos mas
que en una publicidad comudn. Esta cercania hace que su mensaje llegue con mas
fuerza. También es importante decir que algunos creadores ensefian o explican temas
atiles. Por ejemplo, hay influencers que hablan de ciencia, salud, historia o educacién
de manera sencilla y divertida. Otros defienden causas sociales, muestran realidades
que los medios no cubren o ayudan a que se escuchen voces que suelen estar
silenciadas.

A pesar de las multiples ventajas, no todo lo que brilla es oro. Muchas veces, los
contenidos que se publican son muy simples, repetitivos o poco utiles. Como las redes
sociales premian los videos que se ven rdpido o se comparten mucho, los creadores
tienden a buscar lo que llama la atencién, aunque no tenga mucha profundidad. Esto
puede hacer que el publico pierda interés por temas mas importantes.

Otra desventaja es que no siempre queda claro cudndo un contenido es publicidad.
Algunos influencers muestran productos o marcas sin decir que les pagaron por
hacerlo. Esto puede engafar a las personas, sobre todo a los nifios o adolescentes que
creen que lo que ven es una opinién honesta.

También hay que pensar en la salud mental de los creadores. Muchos sienten presién
por estar siempre activos, subir contenido todos los dias y no perder seguidores. Esto
puede generar estrés, ansiedad o problemas emocionales. Lo mismo puede pasar con
quienes los siguen, al compararse constantemente con ellos.

Los influencersy creadores de contenido tienen aspectos positivos y negativos. Pueden
ser una forma de expresiéon y de participaciéon, pero también pueden generar
problemas si no se usan con cuidado. Por eso, es importante que quienes crean
contenido sean responsables y que las personas que los siguen aprendan a pensar
criticamente. Las redes sociales pueden ser una gran herramienta, siempre que se
utilicen con conciencia.

Cabe destacar que han transformado profundamente la forma en que nos
comunicamos, nos informamos y consumimos en la actualidad. Gracias a su presencia
en plataformas digitales, tienen la capacidad de llegar a miles o millones de personas,
generando vinculos cercanos, auténticos y muchas veces més eficaces que los de los
medios tradicionales. Estos actores digitales no solo comparten imégenes, videos o
mensajes, sino que también logran influir en lo que pensamos, en los temas que nos
importan y en cédmo interpretamos la realidad.
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Como sefiala la Teoria de la Agenda Setting, los medios influyen en qué pensamos, no
diciéndonos qué pensar, sino sobre qué pensar. En este contexto, los influencers
ocupan un lugar similar, eligiendo qué temas destacar, cuéles visibilizar y cémo
presentarlos. A través de sus publicaciones, no solo entretienen o promocionan
productos, sino que también instalan temas en la conversacién publica, moldeando la
opinién de sus audiencias y actuando como referentes dentro del mundo digital.

Desde la perspectiva de Castells, vivimos en una sociedad red en la que el poder se
construye en la capacidad de comunicar, conectar y generar sentido. Los creadores de
contenido se convierten en nodos centrales de estas redes, capaces de emitir mensajes,
formar comunidades y construir significados compartidos. Su influencia va mas alla de
las métricas: impactan en los estilos de vida, valores y decisiones de quienes los siguen.

Sin embargo, este poder también conlleva responsabilidades. Es necesario reconocer
que no todo contenido es positivo ni todas las voces tienen las mismas oportunidades
de visibilidad. Los algoritmos, la presiéon por generar engagement y la falta de
regulacion pueden generar efectos negativos, como desinformacién, superficialidad o
estrés emocional, tanto para los creadores como para sus seguidores.

Por eso, es fundamental promover un uso critico, ético y consciente de las redes
sociales. Los influencersy creadores de contenido no solo deben ser vistos como figuras
del entretenimiento, sino como nuevos lideres culturales y comunicacionales.
Comprender su rol es clave para interpretar cdmo se construyen hoy las agendas
publicas, cémo se ejerce la influencia y qué desafios enfrentamos en esta nueva etapa
de la comunicacién digital.
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Inteligencia artificial generativa

En la era de la inmediatez, es frecuente experimentar incertidumbre ante el futuro —
personal, familiar o colectivo— y preguntarse qué puede hacerse de manera diferente,
mejor o mas innovadora. Sin embargo, resulta valioso detenerse y reflexionar sobre lo
que ya se ha construido como sociedad, en lugar de proyectarse Unicamente hacia lo
que viene.

Una mirada retrospectiva permite advertir que, siglos atréds, nadie hubiera imaginado
que la comunicacidn seria posible a través de un dispositivo que cabe en la palma de la
mano y conecta con personas al otro lado del mundo, o que un automévil pudiera
estacionarse de manera auténoma. La capacidad humana de crear con los recursos
disponibles ha llevado a hacer realidad lo que parecia inalcanzable; la generacién
anterior dificilmente concebia, por ejemplo, un servicio de transporte sin conductor,
algo que hoy existe en multiples ciudades del mundo.

La basqueda por simplificar las tareas cotidianas es una constante en la historia humana:
hoy existen tecnologias que ejecutan funciones domésticas sin intervencién humana
directa. A medida que la sociedad avanza, se extraen y aprovechan los recursos del
entorno de maneras cada vez mads sofisticadas. De un &rbol es posible obtener los
materiales para fabricar un libro; esa capacidad innata de transformar el entorno —de
crear con lo disponible— es la misma que llevd, finalmente, al desarrollo de la
inteligencia artificial.

Una pregunta que recorre el imaginario colectivo es qué ocurriria si la capacidad
cerebral humana pudiera aprovecharse en su totalidad. Si bien no existe una respuesta
definitiva, es posible explorar qué sucederia al disponer de una herramienta que supla o
amplie esas capacidades aun no desarrolladas.

En la busqueda por ampliar el conocimiento disponible y facilitar la ejecucién de ideas,
equipos multidisciplinarios de investigacién y desarrollo dieron lugar a lo que hoy se
conoce como inteligencia artificial generativa.

{Qué es la inteligencia artificial generativa?

La inteligencia artificial generativa es una tecnologia capaz de crear nuevos contenidos,
como textos, imagenes o musica, a partir de patrones aprendidos mediante el anélisis
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de grandes cantidades de datos. Segin la UNESCO (2023), este tipo de IA "utiliza
modelos complejos (como redes neuronales profundas) para aprender patrones y
estructuras del lenguaje o de otros tipos de informacién, y luego los reproduce creando
resultados originales" (p. 10).

Otro cuestionamiento que puede haber surgido es: ¢la IA es lo mismo que la inteligencia
artificial generativa? Para entenderlo de manera sencilla y préactica, ampliaremos esta
diferencia, ya que ambas son fascinantes, pero tienen enfoques y capacidades distintas.

Diferencias entre 1A tradicional e |A generativa

La inteligencia artificial tradicional recibe 6rdenes y las cumple de manera puntual,
especifica y precisa. No crea nada nuevo, sino que funciona como una maquina
inteligente capaz de ofrecer resultados a partir de instrucciones. Opera como un
asistente que sigue indicaciones concretas, como ChatGPT en sus versiones anteriores o
el Chat de Bing. Son sistemas que reciben instrucciones precisas y proporcionan la
informacion requerida en el momento.

La inteligencia artificial generativa, por su parte, puede producir contenidos nuevos, es
decir, crear. Es como un artista que pinta un cuadro o un autor que escribe un poema, e
incluso puede componer musica por si misma. Entonces, aunque necesita una indicacién
inicial, puede generar contenidos y formas nuevas que no existian previamente.

Herramientas y aplicaciones actuales

A continuacién, se presentan algunas de las principales herramientas de inteligencia
artificial generativa y sus formas practicas de uso.

- Gamma: genera imagenes a partir de texto, creando composiciones mediante |A.
- Hey Jean: permite crear videos a partir de texto.

- Da Vinci Al: especializada en la creacién de iméagenes. Su funcionamiento
consiste en ingresar una sugerencia, seleccionar un estilo (acuarela, fantasia,
realismo, etc.) y el sistema transforma la idea en una produccién visual.

- Meta Al: disponible en dispositivos méviles, posibilita la creacién de imégenes
desde cero con solo dar indicaciones precisas. Un ejemplo de su popularidad fue
el fendmeno "al estilo Ghibli", viralizado en versiones recientes de ChatGPT.

- SUNO: crea musica original desde cero, sin recurrir a piezas existentes.

- Copyter: ideal para la redaccién de textos, articulos y ensayos.

- Rabbit Research: permite buscar articulos académicos y fuentes bibliogréficas
confiables.

Como puede verse, la creacién de imégenes, textos, musica o videos ya no depende de
una Unica lA, sino de multiples herramientas que se han integrado rdpidamente a la
vida cotidiana.
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En este sentido, dichas aplicaciones han facilitado la hibridacién entre la educacidn
tradicional y los nuevos entornos dinamicos de aprendizaje, el arte, la comunicacién, la
publicidad y hasta las formas de trabajar. Aunque es muy posible que ya se esté
interactuando con alguna de ellas.

Un estudio reciente de Bumeran (2025) revelé que, aunque Argentina es el pais de la
region que menos utiliza inteligencia artificial en el &mbito laboral (solo un 43 % de los
encuestados declard hacerlo), mas del 79 % considera que esta tecnologia tendrd un
impacto positivo en su empleo. {Las razones? Ahorro de tiempo, mayor agilidad en las
tareas y acceso rapido a la informacién. Incluso, un 43 % destacd que, gracias a la 1A,
logré adquirir nuevos conocimientos.

En conclusidén, aunque no se sea un usuario activo de estas herramientas, es muy
probable que se esté vinculado con ellas de manera indirecta.

Casos de uso en marcas globales

Ya existen diferentes marcas que estdn trabajando con estas tecnologias. Si se leen las
descripciones de publicaciones en redes sociales, es probable que se esté observando
contenido generado por inteligencia artificial, como esta parte del libro.

Un ejemplo claro de cdémo las marcas estdn integrando la inteligencia artificial
generativa en sus estrategias es Coca-Cola. Durante un evento de Advertising Week
Europe, el director de marketing de la compafia en Europa, Javier Meza, sefalé que el
verdadero valor surge al combinar la tecnologia de la 1A con la creatividad humana.
Desde la visién de la marca, esta sinergia no solo impulsa la innovacion, sino que es
clave para el crecimiento futuro de las empresas. Asimismo, se considera fundamental
que los equipos de marketing comprendan el funcionamiento de estas herramientas
para aprovecharlas de manera efectiva y responsable (Marketing Week, 2024).

Otra marca que decidié apostar por esta tecnologia fue Nike, con su dindmica creativa
y técnica en la campafa Never Done Evolving. Para conmemorar su 50° aniversario,
Nike colaboré con AKQA en una experiencia interactiva sin precedentes, en la que se
simula un enfrentamiento entre dos versiones de Serena Williams: la de 1999 y la de
2017, utilizando inteligencia artificial.

Para lograrlo, se analizaron miles de horas de partidos reales de la tenista, combinando
datos de rendimiento, patrones de movimiento y decisiones técticas. A partir de ese
andlisis, se entrend un modelo de IA que aprendié cédmo jugaba en distintas etapas de
su carrera. El resultado fue una simulacién hiperrealista en la que ambas versiones
compiten en tiempo real, reflejando no solo los cambios fisicos y técnicos, sino también
la evolucién de su mentalidad como atleta.
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Esta campafa mostré cémo la IA generativa puede utilizarse no solo para crear
contenido visual o textual, sino también para contar historias complejas a través de
datos, emocién y tecnologia avanzada. Fue una forma creativa de rendir homenaje al
legado de una figura del deporte y, al mismo tiempo, explorar nuevas narrativas
interactivas (Business Insider Espafia, 2024). Para explorar mas esta tematica especifica o
ampliar el conocimiento sobre el tema, se recomienda consultar la seccién dedicada a
"Narrativas inmersivas e interactivas" en este mismo libro.

Riesgos éticos y desafios normativos

Después de analizar el impacto que tiene esta tecnologia en la vida diaria y en lo que
consumimos, asi como su carécter innovador, y considerando que todo parece posible
con estas herramientas, resulta necesario plantear algunas interrogantes: {todo esté
permitido?

¢Hay limites? {Existe alguna regulacién?

La ética en el uso de la inteligencia artificial generativa es hoy una de las discusiones mas
urgentes en el plano global. Diversos organismos internacionales, como la UNESCO vy la
OCDE (Organizacién para la cooperaciéon y el desarrollo econémicos), han sefialado la
importancia de promover una inteligencia artificial centrada en el ser humano, que
respete los derechos fundamentales y la diversidad cultural. Entre los principales
desafios éticos se destacan la transparencia en los contenidos generados, la protecciéon
de los datos personales y el impacto que estas tecnologias pueden tener sobre el
empleo, la equidad y la calidad democrética.

No se trata solo de lo que la tecnologia puede hacer, sino de lo que debemos permitir
que haga. La Unién Europea, por ejemplo, ha avanzado con un marco normativo
especifico que establece obligaciones claras sobre cémo debe utilizarse la IA, exigiendo
que los contenidos generados artificialmente estén debidamente identificados y que las
decisiones automatizadas puedan ser explicadas y supervisadas por humanos.

En el contexto latinoamericano y, especificamente, en Argentina —marco en el que se
inscribe este libro—, los procesos legislativos son aln emergentes, aunque existen
esfuerzos por sentar bases éticas. En el pais, organismos como la Agencia de Acceso a la
Informacién Puablica y la Subsecretaria de Tecnologias de la Informacién han impulsado
guias y recomendaciones para un uso responsable y transparente de la 1A, sefialando la
necesidad de prevenir sesgos, discriminaciéon y otros riesgos asociados a estas
herramientas.

Estas recomendaciones se encuentran desarrolladas en la guia publicada por la Agencia
de Acceso a la Informacién Publica (2025), que propone una serie de principios y
buenas précticas orientadas a garantizar que el uso de la inteligencia artificial en
Argentina se realice de manera ética, transparente y con pleno respeto a los derechos
fundamentales. La guia advierte que los sistemas de 1A no solo procesan datos, sino que
también pueden tomar decisiones que afectan directamente la vida de las personas.
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Por ello, insiste en que los riesgos deben abordarse desde las primeras etapas del
disefiotecnolégico, y no una vez que el sistema ya estd en funcionamiento.

Uno de los focos principales estd puesto en la prevencién de sesgos y discriminacién. El
texto explica que los algoritmos pueden reproducir prejuicios existentes en los datos
con los que son entrenados, generando consecuencias injustas para ciertos grupos,
como mujeres, personas racializadas o personas con discapacidad. Frente a esto, se
recomienda aplicar evaluaciones de impacto que permitan detectar posibles efectos
negativos antes de implementar un sistema y asegurar que haya instancias humanas de
revision cuando una decisién automatizada pueda perjudicar a alguien.

Ademas, se promueve el principio de responsabilidad proactiva y demostrada, que
implica que las instituciones publicas o privadas no solo deben cumplir con las normas
de proteccién de datos, sino también ser capaces de demostrar cd&mo lo hacen. Esto
incluye documentar cada etapa del desarrollo, capacitar a los equipos técnicos y crear
canales accesibles para que las personas puedan reclamar o pedir explicaciones sobre el
funcionamiento de un sistema.

Se destaca la importancia de la transparencia algoritmica, que apunta a que las personas
puedan conocer, en un lenguaje claro, cdmo funcionan estos sistemas, qué datos
utilizan y qué consecuencias podrian tener sus decisiones. Esto no solo favorece la
rendicién de cuentas, sino que también fortalece la confianza ciudadana en tecnologias
que comienzan a intervenir cada vez més en la vida cotidiana.

Para comprender mejor a qué se refiere esta guia, en el caso de las inteligencias
artificiales generativas los riesgos se vuelven especialmente visibles cuando, por ejemplo,
se utilizan generadores de imagenes que, al solicitar retratos de un "CEO exitoso",
devuelven casi exclusivamente hombres blancos de traje, dejando fuera a mujeres o
personas racializadas, lo cual reproduce estereotipos y sesgos histéricos. También ocurre
cuando los sistemas de texto, como los chatbots, responden de manera discriminatoria
al ser consultados sobre perfiles delictivos, reforzando prejuicios sociales que ya estan
presentes en los datos con los que fueron entrenados.

Si bien anteriormente se destacaron las aplicaciones positivas de estas tecnologias, es
una realidad que muchas veces se hace un uso cuestionable de las mismas. En este
sentido, se plantea un problema vinculado con los limities de lo permitido: ¢qué sucede
con el contenido falso? Las herramientas de IA pueden crear videos en los que una
figura publica aparece diciendo algo que nunca dijo, afectando su reputacién o
manipulando la opinién publica, como en el caso de los deepfakes.

En el libro Alfabetizacion moral digital para la deteccion de deepfakes y fakes
audiovisuales, se define especificamente que son "videos manipulados en los que se
suplanta la cara de una persona por la de otra a través de inteligencia artificial, y estos
contenidos fotorrealistas pueden convertirse en armas de acoso, propaganda o conflicto
social" (Universidad Complutense de Madrid, 2020).
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Ademads, estas tecnologias pueden generar textos académicos o citas que suenan reales,
pero que en realidad son inventadas, lo que pone en riesgo la confiabilidad del
conocimiento. Incluso pueden producir imégenes o datos que se asemejan a personas
reales sin que hayan dado su consentimiento, como una imagen médica ficticia que, por
azar o por patrones aprendidos, termina pareciéndose a un paciente real.

Estos ejemplos muestran c¢cdémo, aun sin una intencién explicita de dafio, la 1A
generativa puede producir efectos discriminatorios, engafiosos o invasivos que afectan
derechos individuales y colectivos.

Conclusiones y reflexién final

Después de analizar todo lo que la inteligencia artificial generativa puede hacer, desde
crear imagenes hasta escribir textos que parecen reales, es inevitable preguntarse: équé
hacemos con esto? Si bien estas herramientas tienen un potencial increible, también es
cierto que pueden ser utilizadas para manipular, discriminar o incluso engafar. {Qué
instancias existen para detectar esos riesgos? {Ddénde se aprende a convivir con estas
nuevas formas de crear y comunicar?

Lo cierto es que ain queda mucho camino por recorrer. La educacién digital, incluso en
el nivel universitario, suele limitarse a la ensefianza operativa de plataformas, sin
desarrollar el pensamiento critico sobre lo que se consume o produce digitalmente, ni
sobre el origen de los datos que emplean los sistemas de 1A, los sesgos que pueden
contener ni cdmo inciden en las ideas, decisiones y modos de informarse.

La UNESCO ya viene alertando sobre esto: no alcanza con saber usar la tecnologia; hay
que entenderla. Es necesario formar ciudadanos que sepan cuestionar, que puedan
distinguir lo verdadero de lo generado y que conozcan sus derechos digitales. Porque, si
no entendemos cdmo funcionan estas herramientas, lo mas probable es que terminemos
siendo parte del problema sin darnos cuenta.

A esto se suma una realidad concreta: no todos tienen las mismas oportunidades para
acceder a esta tecnologia. Mientras algunos pueden pagar licencias, contar con buena
conexién o capacitarse en nuevas herramientas, otros apenas disponen de datos moéviles
para conectarse a una clase. La brecha digital es real y, en Argentina, se evidencia con
claridad. No solo se trata de tener acceso a internet, sino también de contar con la
formacién necesaria para usarlo con sentido.

Como sefiala Van Dijk (2005), "la desigualdad no es solo de acceso, también de
conocimiento y de uso" (p. 20). Parte importante del marco conceptual elaborado en
este libro es la distincion entre cuatro tipos sucesivos de acceso que indican la plena
apropiacién de la nueva tecnologia: motivacional, material (fisico), habilidades y uso.
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Por eso, si vamos a abordar la inteligencia artificial en serio, debemos hablar también
de educacién, de equidad y de conciencia. Porque el futuro no se trata solo de lo que la
tecnologia puede hacer, sino de lo que estudiantes, comunicadores, docentes y futuros
profesionales decidan hacer con ella.

La inteligencia artificial generativa representa una oportunidad extraordinaria para
potenciar la creatividad humana y resolver problemas complejos, pero también plantea
desafios éticos y sociales que no pueden ignorarse. La clave estd en desarrollar una
apropiacién critica y consciente de estas tecnologias, que permita aprovechar su
potencial creativo mientras protegemos los valores fundamentales de una sociedad
democrética y equitativa.

El didlogo entre tecnologia y humanidad apenas comienza, y depende de la sociedad
que esa conversacion sea constructiva, inclusiva y orientada hacia el bien comun.
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Marketing de influencia

A lo largo de la vida, muchas personas se encuentran con otras que ejercen algin tipo
de influencia sobre ellas, ya sea positiva o negativa. Sin embargo, en el contexto actual,
el concepto de "influencia" ha adquirido nuevas formas, especialmente a partir del auge
de las redes sociales y la interaccion con ellas. En este escenario emerge la figura del
influencer, que puede abarcar desde individuos que buscan visibilidad mediante
contenidos virales (como coreografias o desafios en plataformas digitales) hasta
personalidades consolidadas, como deportistas de talla mundial que promocionan
productos mediante contratos comerciales con grandes marcas.

Esto plantea una serie de preguntas interesantes: ¢{qué caracteristicas definen a un
influencer?! (Es posible equiparar a una persona que aspira a ganar popularidad en redes
con otra que ya posee un reconocimiento masivo? (Se trata del mismo fenémeno o
existen diferencias estructurales entre ambos perfiles?

Més alld del impacto medidtico que puede generar imaginar a Lionel Messi bailando
una cancién de reggaetdn, resulta pertinente analizar qué ocurre cuando la figura del
influencer se articula con el marketing. {Qué transformaciones se producen en los
modos de comunicar? {Qué estrategias emergen de esta relacion?

Este capitulo tiene como objetivo delimitar conceptualmente qué se entiende por
influencer, realizar un breve recorrido histérico de su aparicién y evolucién, y analizar
las formas en que se vincula con el marketing en la actualidad. A partir de este
abordaje, se busca ofrecer herramientas para una comprensién concisa de estos
fendmenos que configuran gran parte del ecosistema digital contemporéneo.

Haciendo foco ¢{Qué define a un /influencer?

Los influencers son personas que, a través de medios masivos de comunicacién, tienen
la capacidad de influir en el comportamiento de compra de un grupo de personas, ya
sea mediante su prestigio, conocimiento o presencia en un nicho especializado. Estos
individuos pueden variar desde celebridades hasta perfiles menos conocidos, pero
reconocidos en su &mbito (Delgado Quintana, 2023).
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Segin Almeida (2017, p. 13), “es un profesional que, debido a sus conocimientos y
pericia en un sector, se convierte en un fiable prescriptor de un producto o servicio para
el publico en general". Sus opiniones son bien valoradas debido a la fiabilidad y la
confianza que le otorgan sus seguidores. Segun la autora, debe poseer habilidad
comunicativa, experticia temética y capacidad para generar confianza.

En la misma linea, Gémez Nieto (2017), apoyandose en la definicién de la Fundéu
BBVA, los describe como "personas con conocimiento, prestigio y presencia en
determinados dmbitos, cuyas opiniones pueden alterar el comportamiento de otras",
mientras que Romero (2018) enfatiza su rol como "individuos que movilizan seguidores
mediante su expresidn en comunidades digitales". Por su parte, Romo y Ochoa (2020)
afiaden que operan como '"intermediarios estratégicos entre marcas y audiencias" y
emplean su autenticidad percibida para impulsar decisiones de consumo.

Pero icémo logran los influencers que sus recomendaciones se conviertan en acciones
de compra? La clave estd en la estrategia que subyace a su contenido. Es aqui donde
aparece el marketing y, mas precisamente, el marketing de influencia. Este concepto,
que podria parecer nuevo, es en realidad la evolucién natural del marketing tradicional,
adaptado a un contexto en el que las comunidades digitales se han convertido en un
nuevo centro de poder.

Para comprenderlo, es necesario recordar que el marketing es "el proceso de crear,
comunicar y entregar valor a los clientes" (Kotler & Armstrong, 2018, p. 5), centrado en
satisfacer necesidades mediante estrategias que incluyen anélisis de mercado,
segmentacién y posicionamiento de marca. Segin la American Marketing Association
(AMA), es "la actividad, conjunto de instituciones y procesos para crear, comunicar y
entregar ofertas que tengan valor" (2017), integrando tanto aspectos comerciales como
relacionales.

En este punto, el marketing de influencia puede definirse como “una estrategia que
colabora con individuos con credibilidad en un publico objetivo para promocionar
productos o servicios" (Brown & Hayes, 2008, p. 3), y que evoluciona desde el boca a
boca tradicional hacia un modelo digital basado en prescriptores especializados (Romo
& Ochoa, 2020). Blanco Cereijo (2022), citando a Nuanez (2014), lo define como
“aquella técnica consistente en la creacién de una relacién entre una marca y su publico
objetivo a través de un lider de opinién o influencer que actuard como nexo entre
ambos agentes". "Un enfoque no promocional del marketing a través del cual las marcas
centran sus esfuerzos en los lideres de opinidn, en lugar de dirigirse de forma directa al
mercado objetivo" (Hall, 2016).

Evolucién del término. Del liderazgo de opinién al marketing de influencia

El surgimiento de la teoria de los lideres de opinién se remonta al estudio The People’s
Choice (1944), en el que Lazarsfeld, Berelson y Gaudet analizaron el impacto de los
medios en las elecciones presidenciales estadounidenses.

* 4 6 ¢ 6 0 O OO OO

4



Capitulo 16- Marketing de influencia
Britos, Gabriel

Alli descubrieron que la influencia mediética era limitada y mediada por la interaccién
social, lo que llevé a la formulacién del modelo del doble flujo de la comunicacién, en
el cual los lideres de opinién reciben, interpretan y difunden la informacién a sus redes
cercanas, influyendo méas que los propios medios masivos.

Posteriormente, en Personal influence (1955), Lazarsfeld y Katz profundizaron en este
fendbmeno mediante un estudio en Decatur, lllinois, en el que validaron que la
influencia interpersonal era fundamental en la toma de decisiones cotidianas. Ese
trabajo consolidé el paradigma de los efectos limitados de los medios y destacd la
relevancia de los grupos primarios y las redes sociales en la comunicacién de masas.

En este contexto, Personal influence (Katz & Lazarsfeld, 1955) se consolidé como una
obra fundamental al demostrar que la comunicacién interpersonal, mediada por lideres
de opinién informales, era el mecanismo central a través del cual las personas
interpretaban mensajes sobre temas diversos en de sus redes sociales cotidianas. El
estudio evidencié que estos lideres de opinidn, integrados en los grupos primarios, no
solo actuaban como transmisores pasivos de informacién, sino que seleccionaban,
adaptaban y legitimaban los contenidos mediaticos antes de compartirlos, lo que
reforzaba la importancia de las normas sociales y la dindmica de grupo en la formacién
de actitudes y comportamientos.

Asi, Personal influence no solo validé empiricamente el modelo del doble flujo de la
comunicacién, sino que también establecié el paradigma dominante en la investigacion
sobre los efectos de los medios durante décadas. Ello demuestra que la influencia
mediatica debe entenderse siempre en interaccién con los procesos sociales y las redes
interpersonales en las que las personas estan insertas (Katz & Lazarsfeld, 1955; Lazarsfeld
et al., 1944).

Ademas, resulta fundamental incorporar al andlisis la teoria de la Difusidn de
Innovaciones propuesta por Everett Rogers en 1962, la cual establece un marco
conceptual clave para comprender cdmo las nuevas ideas, tecnologias o practicas se
propagan dentro de un sistema social a través de canales de comunicacién especificos y
a lo largo del tiempo. La conexidén entre ambas teorias se manifiesta claramente en el
rol de los early adopters (adoptantes tempranos), quienes, segin Rogers, actian como
puentes criticos entre las innovaciones y la mayoria de la poblacién. Estos individuos no
solo asumen riesgos al probar novedades antes que el resto, sino que también
funcionan como lideres de opinién modernos al validar y legitimar productos o
tendencias mediante su influencia social.

Un ejemplo paradigmético de esta dindmica se observa en los influencers digitales,
quienes operan como early adopters estratégicos en plataformas como TikTok o
Instagram. Al probar gadgets, modas o servicios antes de su lanzamiento masivo, estos
creadores de contenido generan confianza y credibilidad entre sus seguidores y aceleran
asi el proceso de adopcién colectiva. Por ejemplo, cuando un tiktoker especializado
entecnologia, resefia un nuevo dispositivo, su audiencia percibe su evaluacién como
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una guia confiable: el mecanismo es el mismo que describié Rogers en su modelo de
difusién, trasladado ahora al contexto digital contemporéneo. Esta sinergia entre las
teorias clasicas y los fendmenos actuales subraya cémo los principios de la
comunicacién interpersonal y el liderazgo de opinidn siguen siendo relevantes, aunque
transformados por las dindmicas de las redes sociales y los algoritmos de
recomendacion.

En los afios 2000, autores como Freberg actualizaron el concepto al analizar el rol de
redactores de blogs y creadores de contenido como nuevos lideres digitales, mientras
que De Veirman et al. (2017) demostraron en /International Journal of Advertising
cdmo los influencers en Instagram afectan las actitudes hacia las marcas mediante
recomendaciones percibidas como auténticas.

En esta misma linea, Henry Jenkins, en su obra Convergence culture (2006), redefine la
comunicacién moderna al proponer que la convergencia mediética integra plataformas,
audiencias y contenidos en un ecosistema interactivo en el que los usuarios actian como
prosumidores —es decir, consumidores y productores a la vez— y generan una cultura
participativa que trasciende la mera recepcién pasiva de mensajes (Jenkins, 2006). Este
modelo actualiza el concepto de lideres de opinién al mostrar cémo los influencers
digitales operan como nodos en redes transmedia: asumen roles simultdneos de
creadores, curadores y activistas, mientras las comunidades aprovechan la inteligencia
colectiva (Lévy, 1997) para reinterpretar contenidos y movilizar causas sociales. Todo
ello evidencia que el poder de influencia ya no reside en actores aislados, sino en
dindmicas colaborativas amplificadas por algoritmos y plataformas globales (Castells,
2009).

La teoria de Manuel Castells, en Comunicacion y poder, redefine la influencia en la era
digital como un proceso colaborativo mediado por redes y algoritmos, en el que el
poder ya no reside en lideres aislados, sino en "nodos hiperconectados" (influencers,
comunidades) que operan dentro del "espacio de flujos", un sistema global en el que la
informacién se amplifica y reinterpreta colectivamente. Segin Castells, "la comunicacién
es el campo de batalla donde se construye la mente humana", lo que explica cémo los
influencers y los movimientos sociales ganan relevancia al adaptar mensajes a las reglas
de las plataformas (por ejemplo, viralizacién mediante hashtags), aunque esta
autonomia convive con el ‘"capitalismo de plataformas", que mercantiliza la
participacién y prioriza contenidos rentables sobre causas criticas.

El marketing de influencia opera bajo la l6gica de la sociedad red descrita por Castells,
en la que los influencers actian como "nodos hiperconectados" que construyen
significado y movilizan audiencias mediante plataformas algoritmicas. Segin el autor,
"el poder se ejerce a través de la construcciéon de marcos culturales" (Comunicacion y
poder, 2009), lo que explica por qué las marcas colaboran con /influencers que
reinterpretan mensajes adaptandolos a cddigos culturales especificos (por ejemplo,
lenguaje de TikTok) para generar identificacidn emocional. Las redes sociales, definidas
por Castells como "espacios de flujos", permiten que los contenidos patrocinados

¢
¢
¢
¢
¢
¢
¢
¢
¢
¢
¢
*
¢

4

O



Capitulo 16- Marketing de influencia

Britos, Gabriel

se viralicen mediante interacciones masivas y algoritmos que priorizan el engagement -

el nivel de compromiso y conexién entre una marca y su audiencia, medido a través de

likes, comentarios, compartidos y tiempo de visualizacién (Metricool, s. f.)-. Al mismo

tiempo, esas plataformas someten la autonomia de los influencers a los intereses

corporativos de Meta o Google, que monetizan datos y atencién (Fundacién Gabo,

2023). Asi, el marketing de influencia encapsula la paradoja de la sociedad red:
democratiza la comunicacién, pero la subordina a dindmicas de control algoritmico.

La democratizacién de la comunicacién, impulsada por la Web 2.0 —definida por Tim
O'Reilly (2005) como "la red como plataforma que prioriza la participacion
colaborativa de los usuarios, transformandolos en prosumidores activos que generan,
comparten y remezclan contenidos mediante herramientas interactivas como blogs,
redes sociales y wikis, superando el modelo unidireccional de la Web 1.0"—, permitio,
en teoria, que cualquier persona con acceso a internet se convirtiese en /influencer; en la
préactica, sin embargo, el éxito depende de algoritmos que priorizan el contenido viral,
de recursos tecnolégicos (equipos, software) y de estrategias de engagement —esto es,
de interaccién emocional sostenida con las audiencias—.

{Realmente cualquiera puede ser influencer?

La respuesta, a primera vista, parece afirmativa: en un mundo en el que el acceso a
internet y las herramientas digitales se han masificado, cualquier persona con un
dispositivo mévil puede crear una cuenta en redes sociales, compartir contenido v,
potencialmente, monetizarlo. Esta aparente democratizacién de la visibilidad ha
generado una proliferacién exponencial de creadores, desde adolescentes que viralizan
bailes en TikTok hasta profesionales que comparten tutoriales especializados en
LinkedIn. Sin embargo, la mera posibilidad técnica no garantiza el éxito ni la legitimidad
social de la figura del influencer, ya que detras de cada perfil relevante existen factores
estructurales y estratégicos que determinan su impacto real. Segin estudios de Kantar
IBOPE (2023), la saturaciéon de estimulos digitales obliga a diferenciarse mediante
"nichos ultraespecializados y storytelling emocional", mientras que expertos como
Hootsuite (2024) destacan que el éxito depende de "recursos intangibles como
persistencia y adaptacién a algoritmos".

A partir de estos criterios, es posible tipificar a los /influencers, segin distintas categorias;

De lideres tradicionales a creadores digitales

Estos influencers tienen una trayectoria previa en los medios tradicionales —como la
television o la prensa— o en ambitos profesionales especificos, lo que les otorga
reconocimiento y credibilidad al migrar a plataformas digitales. Seglin Montero Corrales
(2018), son figuras que "cuentan con un nivel més alto de penetracién en redes sociales
que otros usuarios" debido a su historial publico.
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Su influencia se sostiene en la combinacién de presencia medidtica tradicional vy
actividad digital, como el uso de Instagram para interactuar con audiencias. Sin
embargo, suelen ser cautelosos con el contenido que comparten para proteger su
imagen publica consolidada, lo que limita su innovacién en formatos o mensajes.

Influencers millennial

Construyen su influencia exclusivamente en entornos digitales, sin fama previa en otros
medios. Montero Corrales (2020) los define como "personas usuarias que no se apoyan
en la celebridad precedente" y destaca su capacidad para segmentar audiencias jovenes
mediante intereses especificos, como musica o politica. A diferencia de los lideres
tradicionales, los IM son mas arriesgados en sus estrategias comunicativas y aprovechan
la horizontalidad de plataformas como Instagram o YouTube para generar contenido
interactivo y disruptivo. Su éxito reside en la autenticidad percibida y en la adaptacién
a lenguajes digitales nativos, aunque carecen de un "arraigo politico" explicito, lo que
los hace "mas eficientes y menos conscientes" de su impacto ideoloégico.

Categorizacion de influencers por tipo de contenido

Seguin WeAreContent, los /influencers pueden clasificarse segln el tipo de contenido que
generan, lo que les permite conectar con audiencias especificas a través de teméticas
bien definidas. Entre las principales categorias se encuentran: moda, en la que se
comparten tendencias y colaboraciones con marcas; belleza, con tutoriales y resefias de
productos de cuidado personal; fitness y bienestar, enfocados en hébitos saludables y
rutinas fisicas; viajes, que documentan destinos turisticos y experiencias; tecnologia, con
andlisis de dispositivos y novedades digitales; estilo de vida, que aborda desde la
decoracion del hogar hasta el desarrollo personal; y gaming, centrado en transmisiones
en vivo y resefias de videojuegos. Cada categoria responde a intereses particulares y
genera comunidad y engagement en funcién de la afinidad temaética. Segiin HubSpot
(2023), los siguientes son los tipos de influencers segin alcance:

Los influencers se distribuyen por plataforma de la siguiente manera: Instagram
concentra el contenido visual (fotos, reels, carruseles), con perfiles especializados en
moda que combinan geolocalizacién y etiquetado de marcas. YouTube privilegia los
videos de larga duracién: anélisis tecnoldgicos, comparativas y tutoriales. TikTok
favorece los videos cortos de alto potencial viral, basados en tendencias, coreografias y
desafios interactivos. Twitter/X articula debates mediante hilos tematicos, con analistas
politicos y periodistas de opinidn. Twitch y Kick alojan transmisiones en vivo de gaming
y charlas con interaccién en tiempo real. Linkedln reine a creadores de contenido
profesional —ejecutivos, consultores, lideres de industria— con articulos y reflexiones
sobre gestién y tendencias econdmicas. Pinterest propone inspiracién visual mediante
tableros de disefio, decoracidn y tendencias de estilo. Los podcasts, finalmente, ofrecen
un formato narrativo y de entrevista para audiencias que valoran el anélisis en
profundidad.
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- Macro-influencers (100,000-1,000,000 seguidores): especialistas en nichos, con
un equilibrio entre alcance y segmentacion.
- Micro-influencers. expertos en comunidades reducidas (10,000-100,000
seguidores), alta credibilidad y engagement.
- Nano-influencers. audiencia hiperlocal (menos de 10,000 seguidores), interaccién
personalizada y costos accesibles.
- Influencers politicos: movilizan opiniones mediante narrativas emocionales,
independientemente de su alcance numérico.
La siguiente clasificaciéon resume los rangos de seguidores, las tarifas aproximadas y los
tipos de colaboracién segin el nivel de cada influencer (Influencer Marketing Hub,
2024; Statista, 2024):

- Nano-influencers (1,000-10,000 seguidores): tarifas de entre 5 y 100 USD por
publicacién; colaboraciones puntuales con marcas locales o regionales. En 2024,
la inversidon en marketing de influencia en Latinoamérica alcanzd los 1,120
millones de ddlares.

- Micro-influencers (10,000-100,000 seguidores): entre 25 y 500 USD por
publicacién; resefias de productos de belleza o tecnologia con enlaces de
afiliacién. La inversidn en este segmento crecié un 12,6 % en 2024.

- Mid-tier influencers (100,000-500,000 seguidores): entre 500 y 5,000 USD por
publicacién; campafas estacionales con retailers internacionales. En 2023,
Meéxico registré un crecimiento del 87 % en el nimero de influencers.

- Macro-influencers (500,000-1,000,000 seguidores): entre 5,000 y 20,000 USD
por publicacién; contratos exclusivos con marcas globales en rubros como
bebidas o automotriz. Brasil concentra el 15,8 % de los influencers globales en
Instagram.

- Mega-influencers (méas de 1,000,000 seguidores): méas de 20,000 USD por
publicacién; lanzamientos masivos de productos premium. La proyeccidn de
inversidon en Latinoamérica para el 2029 supera los 1,890 millones de ddlares.

Algunos ejemplos

Algunos ejemplos précticos incluyena a Zoella, pionera en YouTube por convertir
resefias de belleza en un imperio comercial, y a PewdiePie, streamer de gaming que ha
colaborado con marcas como Red Bull. Ambos casos ilustran cémo la segmentacion
tematica y el engagement han reemplazado el modelo unidireccional de los medios
tradicionales.

En la actualidad, plataformas como TikTok priorizan microinfluencers (1,000-100,000
seguidores) para campafas hiperlocalizadas, mientras que herramientas como
HypeAuditor emplean IA para identificar lideres de opinién auténticos. Ello demuestra
la vigencia -adaptada al nuevo entorno- del modelo de Lazarsfeld en la era algoritmica.
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Los influencers en Argentina

En Argentina, este fendbmeno se manifiesta en figuras como Coscu (@martinpdisalvo).
Coscu, cuyo nombre real es Martin Pérez Disalvo, es una de las figuras mas influyentes
del streaming y constituye, ademas, un claro ejemplo de cémo la creacién de una
comunidad potencia la influencia digital. Fundador y lider de la "Coscu Army", una
comunidad hispanohablante de jugadores de e-sports y streamers, Coscu ha logrado
convertir su audiencia en una verdadera comunidad participativa, con identidad propia
y fuerte sentido de pertenencia, que se expresa tanto en redes sociales como en eventos
presenciales y competencias. Esta comunidad se consolidé con la creacién de los Coscu
Army Awards, un evento anual que reconoce a los streamers més destacados de
Argentina y que, en 2020, batié el récord de transmisiébn maés vista de Latinoamérica:
alcanzé un pico de 425,659 espectadores en simultdneo y se ubicéd entre las diez
transmisiones més vistas en la historia de la plataforma.

Coscu ha sido pionero en la colaboracidn con marcas internacionales: es embajador
oficial de Nike en Argentina desde 2018, ademas de asociarse con marcas tecnolégicas
como Ryzer y Roobet, y organizar eventos patrocinados que refuerzan la conexién
entre la comunidad gamer y las empresas. Su alcance multiplataforma es notable:
cuenta con mas de 3,8 millones de seguidores en Twitch, mas de 4,8 millones de
suscriptores en YouTube -donde supera los 1.300 millones de visualizaciones-, més de
370 mil seguidores en Kick -plataforma a la que migré en abril de 2024-, y una
presencia activa en Instagram, donde comparte momentos personales y colaboraciones
con figuras del deporte y el entretenimiento -como Lionel Messi, Ibai Llanos y artistas
del trap argentino-. Ademas de su éxito en el gaming, Coscu ha diversificado su
contenido y su red de contactos: participd en festivales como el Buenos Aires Trap y
colabord con artistas emergentes, lo que amplié el alcance de la Coscu Army mas alla
del gaming tradicional. Su capacidad para crear tendencias, introducir neologismos en la
jerga juvenil y mantener una comunidad activa y leal lo posiciona como un caso
paradigmético de influencer argentino, capaz de trascender plataformas y fronteras
digitales.

Otro caso representativo es el de Maria Becerra y Luquitas Rodriguez, donde la
autenticidad y la adaptacién multiplataforma fueron clave para conectar con audiencias
especificas. Marfa, quien comenzd en YouTube compartiendo covers y vlogs, hoy es
una estrella global de la musica latina, gracias a su capacidad para mantener una
conexién genuina con sus seguidores y colaborar con marcas que reflejan su identidad,
como hizo en campafas de moda y tecnologia. Por su parte, Luquitas Rodriguez,
humorista y streamer especializado en gaming, ha escalado su influencia desde Twitch
hasta roles protagdnicos en medios tradicionales como Vorterix, donde ahora lidera
programas y proyectos creativos. Este trayecto demuestra cdmo el contenido
interactivo y el humor espontdneo pueden trascender el mundo digital para impactar
en la radio y el streaming.
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Estos ejemplos ilustran que el éxito en el marketing de influencia no solo depende del
namero de seguidores, sino de la habilidad para construir comunidades leales mediante
transparencia, engagement innovador -como el streaming en vivo o el contenido
musical auténtico- y colaboraciones estratégicas que priorizan la coherencia entre los
valores del influencer, las marcas y su audiencia. Ademas, su adaptacién a formatos
tradicionales confirma que las fronteras entre lo digital y lo offline se desdibujan, lo que
exige a marcas e influencers una estrategia integral que combine autenticidad,
tecnologia y diversificacion de plataformas para mantenerse relevantes en un mercado
saturado de contenido.

Del otro lado: las marcas

Segin Manuel Albuquerque en Marketing de influencia: como aplicar la ciencia al arte
de la influencia, el marketing de influencia tiene sus raices en el tradicional boca a boca,
entendido como "la transmisién de recomendaciones y opiniones entre personas de
confianza" (Albuquerque, 2023, p. 19). El autor sostiene que esta practica ancestral,
basada en la credibilidad interpersonal, fue la base sobre la cual se construyd la
influencia en el entorno digital. El autor explica que "el boca a boca fue siempre el canal
maés efectivo de persuasién, porque las personas confian més en la experiencia de sus
pares que en los mensajes publicitarios" (p. 21).

Con la irrupcién de las redes sociales y las plataformas digitales, este fenédmeno se
amplifica exponencialmente. Albuquerque destaca que la evolucién del marketing de
influencia implica no solo un cambio de canal, sino también una transformacién en la
medicidén y gestidon de la confianza: "hoy, la influencia puede medirse, segmentarse y
optimizarse gracias a la tecnologia, pero su esencia sigue siendo la misma: la
recomendacién creible y auténtica" (p. 27).

Dicho autor describe cémo las marcas deben equilibrar datos y creatividad al elegir a los
influencers. En lugar de guiarse por intuiciones, recomienda usar "métricas concretas que
midan su capacidad para generar conversiones" (p. 45) y prioriza no solo el nimero de
seguidores, sino también métricas como la ubicacién geogréfica y el engagement real,
ya que "el 30% de los seguidores pueden ser bots o inactivos" (p. 68). Para evitar que
las audiencias rechacen el contenido, Albuquerque insiste en la autenticidad: sugiere
colaboraciones a largo plazo, en las que el influencer adapte el mensaje a su estilo, ya
que "los consumidores detectan rédpidamente la publicidad encubierta" (p. 89). En la
practica, esto se traduce en modelos hibridos de pago (fijo + comisiones) vy
herramientas que miden desde el trafico generado hasta el sentimiento del publico,
porque, como resume el autor, "el éxito reside en equilibrar ciencia y arte" (p. 134). Un
claro ejemplo son las marcas argentinas de cosmética que eligen microinfluencers con
alta interaccién, permitiéndoles cocrear resefas orgéanicas y rastreando resultados
mediante c6digos Unicos: un modelo que confirma que la credibilidad y los datos duros
son igualmente decisivos.
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Para ello, las marcas tienen en cuenta diversas herramientas, como el ROI, las
tendencias en los contenidos, la autenticidad y las colaboraciones.

Definicién de ROI

Kolsquare define el ROl en marketing de influencers como "el indicador clave para
medir la rentabilidad de las campafas, comparando los beneficios generados (ventas,
engagement, alcance) con los costes totales (honorarios de influencers, produccién y
herramientas)". La plataforma enfatiza que "calcular con precision el ROl es un
imperativo para las marcas", especialmente en un mercado que crece un 10,2 % anual y
en el que la profesionalizacién de los influencers exige estrategias basadas en datos.

Tendencias en contenidos

Segun Onlera (2025):

- Videos largos en plataformas cortas para "profundizar en storytelling y retencién
de audiencias".

- UGC (user generated content/contenido creado por usuarios) hiperrealista, con
resefas sin filtros, priorizando la "confianza y autenticidad radical".

- lA en creacién de contenido (guiones, imagenes) para "escalar produccién
manteniendo un toque humano". - Eventos hibridos que combinan transmisiones
en vivo y meetups presenciales para fortalecer el engagement.

- Comunidades nicho en Discord/Telegram, centradas en "resolver problemas
especificos".

La autenticidad en los influencers

Es la coherencia entre identidad, valores y contenido. Implica transparencia en las
colaboraciones y conexiones genuinas con las audiencias. El problema de lo fake incluye
audiencias falsas (bots o seguidores comprados), resefas deshonestas y contenido
superficial que generan desconfianza en los consumidores, por ejemplo: la caida de
credibilidad del 58,1 % en 2022 al 37,7 % en 2024 en Latinoamérica
(LatAmintersectPR, 2025). En este sentido, se exigen estrategias como priorizar a los
microinfluencersy el UGC (Onlera, 2025) junto a herramientas de verificacion.

En respuesta a estos desafios, distintos paises latinoamericanos han implementado
marcos normativos que regulan la publicidad en las redes sociales. Por ejemplo, en
Argentina, la ANMAT ha establecido pautas sobre contenidos esponsorizados en
productos de salud o estética, mientras que, en Colombia y México, existen
recomendaciones para que los influencers identifiquen claramente los mensajes
promocionales. Con estas medidas se busca reforzar la transparencia, proteger a los
consumidores y delimitar responsabilidades legales en un campo con vacios regulatorios
importantes.
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Colaboracién en marketing de influencers

Las colaboraciones entre marcas e influencers son acuerdos estratégicos en los que se
promocionan productos o servicios a cambio de compensacién monetaria, productos
gratuitos u otros; para ello, emplean su autoridad y credibilidad ante audiencias

especificas.

Tipos de colaboraciones segun los influencers

- Gifted: envio de productos gratuitos a cambio de resefias orgénicas (sin pago
directo).

- Sponsored content. pago por publicaciones disefiadas bajo los lineamientos de la
marca.

- Embajadores de marca: relaciones a largo plazo en las que el influencer
representa los valores de la empresa.

- Takeovers: el influencer gestiona temporalmente las redes de la marca.

- Eventos presenciales: participacién en lanzamientos o experiencias interactivas
con audiencias.

Tipos de colaboraciones segiin las marcas

- Campanas de performance: enfoque en las conversiones directas (ventas, /eads),
usando cédigos de descuento o enlaces rastreables.

- Branding: priorizan awareness (consciencia de marca) y la reputacién mediante
el storytelling emocional.

- UGC (contenido generado por usuarios): las marcas reutilizan el contenido
creado por los influencers en sus propios canales.

- Colaboracién cross-platform: contenido adaptado simultdneamente para
Instagram, TikTok y YouTube.

Estadisticas clave sobre marketing de influencers (2024-2025)

Las cifras mas relevantes del sector para 2024-2025 son las siguientes: el mercado global
alcanzé los 24,000 millones de délares en 2024, con una proyeccién de 35,090
millones en gasto publicitario para 2025 (Statista, 2024). En cuanto al rendimiento por
plataforma, TikTok es la més utilizada por las marcas (69 %), por delante de Instagram
(47 %) (Influencer Marketing Hub, 2024). El retorno de la inversién promedia 5,78
ddlares por cada délar invertido, y el 47,4 % de las marcas destina entre el 10 % vy el
20 % de su presupuesto de marketing a influencers. En América Latina, la inversién
crecié un 12,6 % en 2024, hasta alcanzar los 1,120 millones de ddlares, aunque la
confianza en los influencers cayé del 58,1 % en 2022 al 37,7 % en 2024
(LatAmlIntersectPR, 2025). En materia de fraude, el 43 % de las campafias en Instagram
LATAM se vio afectado por seguidores falsos en 2023 (HypeAuditor, 2024). El usuario
latinoamericano pasa, en promedio, 214 minutos diarios en redes sociales (Hootsuite,
2024), y el 77 % de los consumidores prefiere el contenido generado por otros
usuarios (UGC) al material publicitario convencional.
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El marketing de influencia ha llegado para quedarse, ya que representa una evolucién
natural del marketing tradicional adaptada al ecosistema digital actual, donde las redes
sociales y las comunidades en linea se han convertido en el nuevo centro de poder para
conectar a las marcas con los consumidores. Los influencers, que pueden ir desde
celebridades reconocidas hasta microinfluencers especializados en nichos, actian como
intermediarios estratégicos que, gracias a su credibilidad y autenticidad percibida,
influyen en las decisiones de compra de sus seguidores. Esta influencia se basa en la
confianza, la transparencia y la capacidad de generar contenido genuino que conecta
emocionalmente con audiencias especificas, algo que las marcas buscan cada vez maés
para mejorar su posicionamiento y retorno de inversién (ROI).

Sin embargo, no todos los influencers tienen el mismo impacto, ya que factores como la
calidad de su audiencia, la autenticidad y la coherencia con los valores de la marca son
determinantes para el éxito de las campafias. Ademas, el marketing de influencia
enfrenta desafios importantes como la proliferacion de audiencias falsas y contenido
poco auténtico, lo que ha llevado a una caida en la confianza del publico. Esto hace
imprescindible el uso de herramientas de verificacién, la preferencia por colaboraciones
con microinfluencers y el contenido generado por usuarios reales.

Las colaboraciones entre marcas e influencers son variadas, desde envios de productos
gratuitos hasta acuerdos a largo plazo como embajadores de marca, y se disefian para
cumplir objetivos que van desde aumentar la consciencia de la marca hasta generar
conversiones directas, siempre apoyandose en métricas claras para medir su impacto. En
este sentido, la autenticidad y la transparencia son pilares fundamentales para que estas
alianzas sean efectivas y sostenibles en el tiempo, ya que las audiencias actuales valoran
cada vez més la honestidad y la conexidn real por encima de la publicidad tradicional.

Finalmente, el futuro del marketing de influencia dependeré de la capacidad de marcas
e influencers para adaptarse a las nuevas tecnologias -como la inteligencia artificial- y
para construir comunidades nicho que fomenten la participacién activa y el didlogo, y
que permitan consolidar un modelo de comunicacién méas humano, interactivo y
efectivo en un mundo digital en constante cambio.

Este fendmeno también plantea desafios éticos fundamentales. La delgada linea entre el
contenido auténtico y la publicidad encubierta puede wvulnerar el principio de
transparencia, especialmente cuando los seguidores no son plenamente conscientes del
caracter comercial de ciertos contenidos. En un entorno saturado de estimulos digitales,
la manipulacién emocional, mediante estrategias de persuasidon sutil, genera
preocupaciones sobre la autonomia del consumidor. Ademas, el uso de audiencias
falsas, bots o métricas infladas atenta contra la confianza que sustenta esta préctica. Por
ello, se vuelve urgente promover una ética del marketing de influencia que combine
responsabilidad, claridad en los acuerdos publicitarios y respeto por la audiencia.
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En definitiva, el marketing de influencia no solo ha transformado la publicidad, sino
que ha redefinido las formas en que las personas construyen confianza, identidad vy
consumo dentro del ecosistema digital. En un contexto dominado por algoritmos y
sobreinformacién, los influencers operan como nuevos mediadores culturales, capaces
de movilizar emociones, decisiones y comunidades. Comprender esta dindmica no
implica solamente evaluar su rentabilidad para las marcas, sino también reflexionar
criticamente sobre sus implicancias sociales, éticas y comunicativas. Asi, el marketing de
influencia no es solo una tendencia pasajera, sino un fendémeno estructural que interpela
el presente y el futuro de la comunicacién.
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La digitalizacion de la intimidad y la
afectividad

En los ultimos afos, la digitalizaciéon ha reformulado de manera profunda los modos
en que las personas experimentan, construyen y exponen su intimidad y su vida afectiva.
Este proceso no solo implica una serie de cambios tecnolégicos impulsados por la
constante innovacién en hardware y software, la expansién de infraestructuras de
conectividad global y la sofisticacién de algoritmos, sino también una transformaciéon
cultural sin precedentes, donde el “yo” se vuelve cada vez mas visible, observable vy,
de forma crucial, evaluable.

Esta visibilidad no es meramente una opcién; a menudo se presenta como una
condicién para la participacion plena en la vida social. Desde una mirada
comunicacional, resulta imprescindible comprender cémo estas mutaciones se
inscriben en ldégicas de visibilidad, reconocimiento y consumo simbdlico, intrinsecas a
las sociedades contemporéaneas y amplificadas exponencialmente por la arquitectura
de las plataformas digitales. Un claro ejemplo de esto puede observarse en fenémenos
emergentes como el de las "parejas de streamers' en plataformas como Twitch, en
Argentina, donde la vida en comun, las interacciones intimas e incluso las discusiones
cotidianas entre dos personas se convierten en contenido en vivo, susceptible de ser
monetizado a través de suscripciones, donaciones y publicidad, y evaluado
constantemente por miles de espectadores en tiempo real.

Esta dindmica diluye los limites nitidos entre lo privado y lo publico en la basqueda
incesante de interaccién, reconocimiento y capital econémico, generando nuevas
formas de celebridad y modelos de negocio basados en la exposicién de lo cotidiano y
lo relacional. La performatividad de la vida diaria, incluso en sus aspectos mas
mundanos, se convierte en un acto consciente de comunicacién y valorizacién.

Desde la perspectiva de quien escribe, estos cambios no deben pensarse como
simples consecuencias lineales del avance técnico ni como meras herramientas
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neutrales que los individuos deciden usar a su antojo; por el contrario, son parte
constitutiva de una reconfiguracién profunda y sistémica de los vinculos sociales y de la
propia subjetividad. La digitalizacion impone nuevas condiciones de posibilidad para el
lazo afectivo, al permitir conexiones globales y constantes que trascienden las barreras
geogréficas y temporales, pero también para la construccién del yo, al ofrecer
escenarios permanentes y de facil acceso para la autopresentacién y la gestiéon de la
propia imagen.

Esta nueva ldgica cultural y tecnolégica promueve que la presencia simbdlica, la huella
digital constante y la actualizacién frecuente del estatus online se conviertan en un
requisito tacito de existencia social y, en cierta medida, personal. No estar activamente
presente en las redes, no participar en el torbellino de la visibilidad digital puede llevar
a una sensacién de irrelevancia, de olvido o incluso de invisibilidad social, lo que afecta
la percepcién de pertenencia y de conexién con el mundo que nos rodea. La vida
offline, sin reflejo online, parece incompleta o menos "real" en la percepcién colectiva.

Esto implica, de forma més profunda, que el silencio o la ausencia prolongada en el
ambito digital puedan ser interpretados no solo como una falta de interés o de
disponibilidad, sino incluso como una forma de no existencia social, de exclusién de las
conversaciones, las dindmicas relacionales y las redes que definen gran parte del lazo
social contemporéneo. La validacidn constante a través de /ikes, comentarios,
compartidos y métricas de engagement se transforma en una medida omnipresente y
tangible de nuestro valor social y afectivo, lo que crea una presién implicita, pero
poderosa, por mantener una performance continua, optimizada y atractiva de nuestra
vida y emociones.

Esta exigencia de la "extimidad", el imperativo de exponer lo intimo, genera un ciclo
de retroalimentacién en el que la aprobacién digital alimenta la necesidad de seguir
exhibiendo, en una espiral que puede volverse demandante. La capacidad de
mostrarse de forma efectiva, de ser visto y reconocido de manera recurrente por una
audiencia se vuelve un capital indispensable en este nuevo ecosistemna mediatico.

En este contexto, la desconexién, aunque a veces necesaria para el bienestar mental
y emocional, puede sentirse como una amenaza a la relevancia personal, al "ser" parte
del mundo social que hoy transcurre predominantemente en linea. La soledad digital,
entonces, no es la soledad introspectiva de antafio; es una soledad de la invisibilidad y
de la desconexién forzada del flujo constante de informacién y validacién que define la
interaccién social moderna.

En este escenario transformado, la autora Paula Sibilia resulta fundamental para
reflexionar con agudeza y profundidad sobre la exposicién del yo en el espacio publico
digital. Desde su perspectiva, el surgimiento y la consolidacidn de las redes sociales,
junto con la proliferacién de cdmaras y la capacidad de autodocumentacién constante,
han propiciado una nueva forma de gestionar la identidad, en la que la tradicional
barrera entre el &mbito privado y el publico se ha vuelto porosa y, a menudo, casi
inexistente.
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La privacidad, entendida como el control sobre la propia informacién y las fronteras de
lo intimo, cede sistematicamente lugar a la visibilidad y la exhibicién como valor cardinal.
Sibilia (2008) introduce el potente concepto de "intimidad como espectadculo" para
describir cdmo aspectos antes considerados estrictamente reservados al ambito
privado -como nuestras emociones mas intimas, nuestros padecimientos personales,
nuestras relaciones familiares o nuestras vivencias cotidianas- se hacen publicos de
forma deliberada y consciente, no solo como una estrategia de pertenencia a
comunidades de interés o de afecto, sino también, y de manera primordial, como un
medio para obtener validacién, reconocimiento social y un lugar en la economia de la
atencién.

Segun Sibilia (2008), "la celebracién de lo intimo en el espacio publico revela un nuevo
régimen de construccidn del yo, orientado hacia el afuera, hacia la mirada del otro" (p.
22). Esta idea es clave para entender cémo se redefine el vinculo entre subjetividad y
medios digitales en la era contemporénea: el sujeto ya no es meramente observado de
forma pasiva por otros o por sistemas de vigilancia anénimos; por el contrario, se
vuelve un agente activo y, a menudo, proactivo de su propia exhibicion.

Hay una busqueda consciente, y a veces frenética, de la atencién, de la resonancia en
el otro, de la reaccién que confirme la propia existencia. Esto no es solo una cuestién
de vanidad superficial o de narcisismo, sino que responde a una necesidad mas
profunda de afirmacién del propio ser en un mundo donde la existencia social y la
relevancia se validan y se miden cada vez mas a través de la presencia y la interaccién
digital. La intimidad, en este sentido, se convierte en un recurso performético, una
moneda de cambio valiosa en la economia de la atencién y del engagement. El valor
de la exposicidn del yo se maximiza cuando logra captar la atencién de la audiencia,
lo que da lugar a un ciclo de retroalimentacién en el que la autenticidad performada
se vuelve mas valorada que la autenticidad intrinseca.

Esta perspectiva se refuerza al observar cémo la visibilidad opera como un valor de
cambio, tanto tangible como simbdlico, en el ecosistema digital. Las publicaciones en
redes sociales ya sean una foto cuidadosamente filtrada, un ree/ humoristico o una
confesiéon personal, no solo comunican informacidén o sentimientos especificos; su
funcién va mucho mas alléd de la mera transmisién de datos.

Estas publicaciones posicionan al individuo dentro de jerarquias sociales digitales
dindmicas, le otorgan reconocimiento en forma de /ikes, comentarios, compartidos y
nuevos seguidores, y pueden incluso determinar su influencia, su estatus o su
capacidad para generar tendencias. Compartir emociones, imagenes personales o
reflexiones intimas, en este contexto, no solo busca la conexién afectiva genuina o la
catarsis personal; busca también, y de forma preponderante, la validacién, la
aprobacién y el refuerzo de la identidad dentro de un entramado de relaciones
intrinsecamente mediatizadas por la l6gica de plataforma. El reconocimiento en linea se
vuelve una forma de capital social, una suerte de "moneda" que puede traducirse en
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nuevas interacciones, oportunidades laborales o de negocio e, incluso, en la esfera
profesional o influencer, en capital econdmico directo. La "autenticidad" se convierte asi
en una estrategia de marketing y la vulnerabilidad, en un medio para construir
conexidén y monetizar la atencion.

Este proceso de construccion y gestion del yo en la esfera digital también puede
pensarse a partir de los perspicaces aportes de Erving Goffman, quien, a mediados del
siglo XX, planted una influyente analogia teatral para explicar las interacciones sociales
cara a cara. Para Goffman (1959), toda interaccién social implica una especie de
representacién de uno mismo ante los demads, una puesta en escena en la que los
individuos gestionan las "impresiones" que desean causar con fines especificos,
adaptando su "fachada" a la situacién y a la audiencia. Aunque su teoria antecede en
varias décadas al auge masivo de lo digital y de las redes sociales, sus conceptos
resultan sumamente actuales para comprender las |dgicas subyacentes a la
autopresentacion en estos nuevos entornos.

En los escenarios digitales, los usuarios se convierten en actores, directores y, a
menudo, guionistas de su propia "obra", al seleccionar minuciosamente qué mostrar,
cdmo hacerlo, en qué momento y con qué tono, y al construir una versién curada,
optimizada y deseada de si mismos para una audiencia potencialmente masiva, que
abarca desde sus circulos intimos y familiares hasta extrafos en todo el mundo. La
pantalla del dispositivo moévil se convierte en el telén de un teatro global; el perfil
personal, en el escenario principal, y las publicaciones diarias, en los parlamentos de un
drama continuo donde la reputacidn y la valia se juegan en cada actualizacién de
estatus.

Imaginemos a una joven interesada en el mundo del cuidado del cabello que busca
conectar con otros entusiastas. En lugar de publicar solo fotos “perfectas” de su pelo
reluciente después de usar un producto, decide compartir un ree/ en Instagram en el
que muestra su "dia de pelo dificil" tras probar una nueva técnica, con subtitulos
honestos sobre los resultados inesperados o los intentos fallidos. Esta transparencia
selectiva, que exhibe el lado mas "humano" y real de su experiencia, constituye una
estrategia efectiva para generar identificacién y construir una comunidad leal en torno
a su autenticidad percibida

Desde esta mirada goffmaniana, podria pensarse que las plataformas digitales no solo
facilitan, sino que amplifican exponencialmente las herramientas de "impresién" que
Goffman analizaba en la vida cotidiana. La tecnologia ofrece un repertorio amplio de
recursos para la gestion de la autoimagen: las fotos se editan cuidadosamente con
filtros, herramientas de retoque y encuadres pensados para maximizar su impacto
visual; los textos se miden, se elaboran y se reescriben para generar un efecto
emocional o intelectual especifico, y las reacciones (emojis, respuestas) suelen
planificarse en funcidén de la imagen de reactividad, empatia o ingenio que se desea
proyectar.
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Todo se vuelve parte de una narrativa personal continua y autorreferencial, una
estrategia de autogestion identitaria que busca no solo expresar lo que se es o se
siente, sino también —y quizd de manera mas importane- convencer a los demés de
esa version cuidadosamente construida de uno mismo. Este mecanismo complejo
implica, ademaés, una tensién constante y, a menudo, agotadora entre lo espontaneo y
lo calculado, entre lo que realmente se vive, se piensa o se siente en un momento dado
y lo que se decide publicar: aquello que se cura para el consumo publico.

Goffman (1959) ya advertia que "los individuos realizan actuaciones pensadas para
influenciar la opinién de quienes los observan", algo que, en la era digital, adquiere
una relevancia inédita y una sofisticacion técnica que permite un control minucioso de
cada detalle. Un ejemplo claro y cotidiano de esto es el perfil de LinkedIn de un
estudiante universitario, donde cada experiencia laboral, proyecto académico o
voluntariado se selecciona y redacta meticulosamente no solo para documentar su
trayectoria de forma objetiva, sino para construir una "fachada" profesional atractiva
que comunique proactividad, habilidades y aspiraciones a potenciales empleadores o
colaboradores, configurando una imagen idealizada del "yo profesional" que se desea
proyectar. La construccién del curriculum digital es, en esencia, una gestiéon de
impresiones llevada al extremo de su formalizacién y visibilidad.

Para actualizar y profundizar esta mirada desde el campo de la comunicacién
contemporanea, puede recurrirse a Javier Serrano-Puche, quien, en su articulo sobre
Goffman y redes sociales, propone que el yo digital no es una mera extensién
analdgica del yo offline, una simple réplica de la persona en el mundo fisico. Por el
contrario, es un producto complejo y multifacético que emerge de interacciones
constantes mediadas por tecnologias especificas y algoritmos dindmicos. Estas
interacciones permiten una reformulacién continua de la identidad en funcién de los
contextos digitales especificos (TikTok, Linkedln, Instagram), de las audiencias a las
que se dirige el mensaje y de los objetivos de la autopresentacion. Serrano-Puche
(2015) senala que las plataformas actuales actllan como escenarios sofisticados y
permanentemente disponibles, en los que las personas no solo se presentan de forma
pasiva ante una audiencia, sino que representan versiones estratégicamente
construidas de si mismas con el objetivo explicito de sostener una imagen coherente,
deseada y socialmente aceptada ante audiencias diversas.

Esta lectura contemporénea no solo complementa la valiosa perspectiva de Goffman
sobre la performance social, al llevarla al siglo XXl y al ambito digital, sino que la
enriquece sustancialmente al integrar la mediacién tecnolégica como una variable
estructural e intrinseca de la performance identitaria en la era digital. Es decir, las
herramientas, los algoritmos, los formatos, las interfaces y las I6gicas de las plataformas
no son un telén de fondo neutro ni un simple canal para la autopresentacion.

Por el contrario, moldean activamente, posibilitan y, a menudo, incentivan las formas
en que nos construimos y presentamos en linea. La interfaz no es inocente: es un
coconstructor activo de la identidad digital y de las interacciones afectivas. Una
manifestacién clara de esto se evidencia en cémo la funcionalidad de los "filtros de
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belleza" en aplicaciones como Instagram no es meramente una opcién estética. Esta
tecnologia altera la percepcién del propio rostro e incita a los usuarios a presentarse de
una manera idealizada que la propia plataforma facilita y normaliza, lo que genera un
ciclo de retoque y autoexigencia visual.

A esta comprensién de la identidad y la afectividad en la era digital se suma la
perspectiva de Manuel Castells, cuya monumental obra sobre la sociedad red resulta
crucial para entender cémo la informacién y las tecnologias de la comunicacién han
reestructurado el tejido social a escala global. Castells (2001) argumenta que estamos
inmersos en una "sociedad red", donde las interacciones sociales, la produccién de
conocimiento, la economia y la construccién de la identidad individual y colectiva se
desarrollan y se configuran en un entramado dindmico de nodos interconectados y flujos
constantes de informacién, trascendiendo las limitaciones geogréficas y temporales
impuestas por las estructuras sociales tradicionales. Asi, por ejemplo, una persona
puede mantener relaciones significativas con amigos en diferentes continentes a través
de redes sociales, colaborar en proyectos profesionales con equipos distribuidos
globalmente o incluso construir una identidad publica mediante plataformas en linea,
todo ello sin estar atada a un espacio fisico determinado.

Desde su visién, la identidad no es una esencia fija, sino que se forma y se redefine
continuamente en la interaccién con estas redes. Las plataformas digitales, entonces,
no solo son espacios para la expresion de la intimidad, sino que constituyen la base
misma de la existencia social para muchos, una idea que resuena fuertemente con la
nocién de que la presencia simbdlica se convierte en un requisito de existencia. Castells
permite contextualizar estas microinteracciones de la intimidad dentro de una
macroestructura social fundamentalmente organizada en red, en la que la capacidad de
conectarse, de participar en los flujos de informacién y de pertenecer a multiples redes
define nuevas formas de poder, de inclusién y de exclusidn social. Su andlisis refuerza
la idea de que la vida afectiva y la construccién del yo no se dan en un vacio individual,
sino en un entramado tecnolégico y social que las posibilita, las moldea y las constrifie.
La intimidad, en la sociedad red, se convierte asi en un flujo gestionado y en un nodo
de conexidn.

Desde esta misma ldgica de mediacién tecnoldgica y sociedad red, las relaciones
afectivas se ven también profunda y constantemente moldeadas por las dindmicas
intrinsecas de las plataformas digitales. La inmediatez de la comunicacién, la
disponibilidad constante de los interlocutores y la hiperconectividad permanente
generan nuevas formas de vincularse que, aunque en apariencia puedan facilitar y
enriquecer los lazos al permitir una comunicacién fluida a distancia, también introducen
un sinfin de nuevas tensiones, expectativas irrealistas y fuentes de conflicto.

Se espera una respuesta rapida a un mensaje de texto o de voz, una reaccién
inmediata a una publicacién en redes sociales, una presencia online casi permanente
que atestigue el interés y el compromiso hacia la otra persona. Este tipo de exigencia,
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inherente a la cultura de la inmediatez digital y de la disponibilidad 24/7, puede
y P P
enerar altos niveles de ansiedad ("{por qué no me contesta?"), llevar a malentendidos
por q
derivados de la ausencia de matices en la comunicacién escrita (tonos, expresiones
faciales, lenguaje corporal) y propiciar nuevas formas de control emocional o de
dependencia afectiva.

Por ejemplo, la presién social y personal de responder instantdneamente a los
mensajes de una pareja a través de WhatsApp o la considerable ansiedad que genera
el "visto" sin una respuesta inmediata ilustran cdmo la inmediatez de la comunicacién
digital, disefiada para la eficiencia y la fluidez, puede convertirse paraddjicamente en
una forma sutil pero efectiva de control, de exigencia y, en ultima instancia, en una
fuente persistente de estrés emocional en las relaciones interpersonales. Las fronteras
entre el tiempo personal y el tiempo dedicado a la relacién se difuminan, lo que exige
una constante "disponibilidad afectiva" que puede resultar agotadora.

La afectividad digitalizada no se limita, por supuesto, a las relaciones romanticas o de
amistad intima. También aparece de forma prominente en la manera en que los
individuos se relacionan con su comunidad mas amplia, con sus seguidores en redes
sociales, con su "publico" en general o incluso con extrafios en foros y grupos de
discusion. En muchos casos, la afectividad se convierte en parte integral de una
estrategia comunicacional més amplia, una forma calculada de construir cercania,
generar empatia y fomentar la lealtad de la audiencia.

Esto es especialmente visible en figuras publicas o /nfluencers que cultivan una imagen
de autenticidad y cercania con sus seguidores, compartiendo aspectos "humanos" de su
vida, sus vulnerabilidades o sus emociones cotidianas. Sin embargo, esta ldgica
también atraviesa a usuarios comunes que buscan generar sentido de pertenencia en
nichos de interés (fan communities, grupos de hobby), participar en conversaciones
globales o simplemente sentirse parte de algo mé&s grande que ellos mismos. La
expresion de la vulnerabilidad, la celebracién de la alegria o la manifestacién de la ira
se convierten en medios eficaces para conectar, generar engagement y consolidar
redes de apoyo o de identificacién. Los sentimientos se monetizan, los dramas se
televisan y la autenticidad se convierte en un bien escaso y, por lo tanto, valioso.

Desde una mirada comunicacional, esto demuestra que la intimidad, lejos de haber
desaparecido en la era digital -como algunos auguraban-, se ha reconfigurado
sustancialmente en su forma y en su funcién. Sigue siendo un recurso valioso, quizé
incluso més valioso por su aparente escasez o por la forma en que se performa, pero
ahora es un recurso activamente gestionado en el &mbito publico digital. El "mostrar
sin mostrar del todo" se convierte en una habilidad central, casi una competencia
ineludible, tanto en la vida politica y profesional como en la cotidianidad digital de
cualquier usuario activo.

Esta estrategia de semiopacidad, de revelar lo suficiente para generar interés,
conexién y validacién sin exponerse por completo o sin perder el control de la narrativa,
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mantiene la ilusion de autenticidad mientras controla cuidadosamente la imagen y los
limites de lo que se revela. Se trata de un acto de equilibrismo constante entre la
exposicion necesaria para la relevancia social y la preservacién de un espacio personal
de lo no publicable, una tensién constante entre el backstage y el frontstage de
Goffman.

Los creadores de contenido, mediante el uso estratégico de reels y stories en
plataformas como Instagram o TikTok, son particularmente habiles en esta gestion de
la intimidad. A través de estos formatos efimeros y aparentemente esponténeos,
construyen narrativas fragmentadas y personalizadas que simulan una conexién
auténtica y directa con su audiencia. Muestran "detrds de cdmaras" de su vida diaria,
reacciones genuinas -a menudo amplificadas- o momentos de vulnerabilidad
controlada, con el objetivo de generar una identificacién profunda que fidelice a los
seguidores y, en ultima instancia, se traduzca en engagement y oportunidades de
negocio.

La aparente inmediatez y el caracter "sin filtro" de estos formatos refuerzan la ilusién
de una intimidad genuina cuando, en realidad, se trata de productos cuidadosamente
planificados para generar un efecto deseado.

Estos profundos cambios en la digitalizacién de la intimidad y la afectividad también
plantean interrogantes éticos y sociales de gran calado, que trascienden la esfera
individual para afectar el tejido social. La exposicidn constante de aspectos privados de
la vida no siempre es una eleccién plenamente voluntaria ni consciente; a menudo es
el resultado de presiones sociales implicitas, de las dindmicas de las plataformas o
incluso de la necesidad de participar en la vida laboral o educativa. Muchas veces, los
propios algoritmos de las plataformas estdn disefhados para incentivar ese
comportamiento, al premiar con mayor visibilidad, alcance y reconocimiento aquello
que resulta mas emotivo, impactante, personal, conflictivo o incluso controversial. Se
genera asi una cultura de la sobreexposicién y la transparencia forzada, en la que lo
no compartido o lo no performado en el espacio digital pierde progresivamente valor
simbdlico, relevancia social y, en el extremo, se vuelve invisible.

En este contexto, la privacidad, entendida no solo como el derecho a no ser visto, sino
como el control sobre la propia informacién y la capacidad de establecer limites, puede
ser malinterpretada o percibida como desconfianza, reserva excesiva o incluso como
una forma de no participacién. El silencio, paraddjicamente, se equipara a la
invisibilidad en un mundo ruidoso y visualmente saturado. La paradoja central es que,
para "existir" plenamente, para ser relevante y estar conectado en el espacio digital, a
menudo se exige un peaje significativo en términos de intimidad y autenticidad.

Frente a esta compleja realidad, se vuelve indispensable una alfabetizacion digital que
vaya mucho més alld del mero manejo instrumental de las herramientas tecnolégicas.
Esta alfabetizaciéon debe ser critica y profunda, y permitir a los usuarios comprender
los mecanismos subyacentes de las plataformas (cémo funcionan los algoritmos de
recomendacién, cudles son sus modelos de negocio basados en datos, qué tipo de
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informacién recolectan y cémo la utilizan), asi como también fomentar una
gestion critica y consciente de la afectividad en entornos digitales.

Es de vital importancia que los y las estudiantes universitarios, como futuros
profesionales y ciudadanos activos, reflexionen profundamente sobre sus précticas
cotidianas en linea, sobre la huella digital que estdn construyendo, y se pregunten por
los efectos directos e indirectos que la tecnologia tiene sobre su vida emocional, sus
relaciones interpersonales y su autoimagen.

No se trata, en ningln caso, de negar los innegables beneficios y oportunidades que
ofrece la conectividad digital, como la facilidad para informarse, comunicarse con
seres queridos a distancia, encontrar comunidades de interés, acceder a
conocimiento o desarrollar nuevas habilidades. Por el contrario, la clave radica en
comprender sus l&gicas intrinsecas, sus incentivos ocultos, sus sesgos algoritmicos y
sus potenciales riesgos (como la adiccién, el ciberacoso, la desinformacién o la
ansiedad social), para asi saber navegar en ellas con un criterio informado,
auténomo y responsable.

La comparacién constante con las vidas aparentemente perfectas que se exhiben en
Instagram -vidas a menudo curadas, filtradas y exageradas para el consumo publico- es
un ejemplo elocuente de cémo la digitalizacién puede generar una espiral de ansiedad,
frustraciéon y baja autoestima en los jévenes. Este bombardeo constante de iméagenes
idealizadas y narrativas de éxito o felicidad ininterrumpida puede hacer que los
estudiantes se sientan inadecuados, insuficientes o "no lo suficientemente buenos" en
relacién con lo que perciben de sus pares o de influencers en sus pantallas, afectando
seriamente su bienestar psicolégico, su salud mental y su sentido de valia personal.

En sintesis, la digitalizacién de la intimidad y la afectividad constituye un fenémeno
complejo y multidimensional que exige, de manera perentoria, ser pensado desde una
perspectiva profunda y critica en el campo de la comunicacién. Implica nuevas formas
de narrar la subjetividad y de construir identidades fluidas y dindmicas, una constante
renegociaciéon de los vinculos y de las fronteras entre lo publico y lo privado, y la
emergencia de nuevas tensiones entre la autenticidad percibida (o performada) vy el
espectaculo cuidadosamente orquestado para la audiencia.

En este contexto dindmico, volatil y en constante evolucién, resulta clave articular
herramientas tedricas robustas provenientes de diversas disciplinas (sociologia,
psicologia, filosofia, estudios culturales) con una mirada critica y contextualizada. El
objetivo es permitir a los futuros profesionales de la comunicacién comprender su rol
fundamental y ético en un ecosistema mediatizado que redefine permanentemente los
modos de sentir, compartir y ser en la contemporaneidad.

La explosion de los challenges virales en TikTok, donde las personas comparten
publicamente y de forma masiva momentos intimos, expresiones de vulnerabilidad o
reacciones emocionales intensas con el fin de generar engagement y formar parte de
una tendencia global, ilustra de manera vivida esta reconfiguracién. Lo que en otro
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tiempo habria sido una vivencia privada, una emocién fugaz o una reaccién personal
se transforma en contenido efimero, disefiado especificamente para la visibilidad y el
reconocimiento instantaneo, convirtiéndose en un capital social en el entorno digital.

Este fendmeno no se limita a la superficialidad de las redes sociales, sino que se
extiende a la propia construccién de la identidad. Antes, la identidad se forjaba en
interacciones cara a cara, en contextos sociales méas estables y delimitados. Hoy, una
parte significativa de nuestra identidad se construye y se exhibe en linea, bajo la lupa
de un publico global. Esta exposiciéon constante genera una paradoja: mientras las
plataformas promueven la autenticidad y la transparencia, a menudo fomentan la
performatividad. Se nos incita a curar y presentar una version idealizada de nosotros
mismos, lo que puede derivar en una disonancia entre el yo real y el yo digital.

Esta tensidn constante entre ser "auténtico" y "rendir" para la audiencia genera
presion, ansiedad y, en ocasiones, agotamiento emocional. La busqueda de /ikes y
comentarios se convierte en un mecanismo de validacién externa que puede erosionar
la autoestima intrinseca y la capacidad de autoaceptacion.

La linea entre lo publico y lo privado, que antes era relativamente clara, se ha vuelto
difusa en la era digital. Las redes sociales nos animan a compartir detalles de nuestra
vida cotidiana, nuestras opiniones y nuestras emociones. Lo que antes se discutia en la
intimidad del hogar o en circulos de confianza ahora se expone a una audiencia masiva,
muchas veces desconocida. Esta renegociacién de los limites tiene implicaciones
profundas. Por un lado, puede generar una sensacidon de conexidn y pertenencia a
comunidades globales; por otro, puede exponer a los individuos a juicios, criticas y
ataques, lo que se conoce como ciberacoso.

La capacidad de discernir qué compartir y qué mantener en privado se convierte, asi,
en una habilidad crucial para navegar el entorno digital de manera saludable. Ademaés,
la persistencia de la informacidn en linea, a menudo sin fecha de caducidad, implica
que lo que se comparte hoy puede tener repercusiones en el futuro, incluso si la
persona cambia de opinién o evoluciona.

La digitalizacién también ha transformado la afectividad y las relaciones
interpersonales. Las aplicaciones de citas, por ejemplo, han modificado la forma en que
las personas se conocen y establecen vinculos romaénticos. Si bien amplian las
posibilidades de conexién, también pueden fomentar una ldgica de "consumo" de
parejas, en la que las personas son evaluadas y descartadas rdpidamente en funcién de
perfiles y fotografias.

Las redes sociales, por su parte, mantienen a las personas conectadas, pero a veces a
expensas de la calidad de las interacciones. La cantidad de "amigos" o "seguidores"
puede primar sobre la profundidad de los lazos. La comunicacién mediada por
pantallas puede generar malentendidos debido a la ausencia de lenguaje no verbal y
de tono de voz, elementos esenciales para una comunicacién efectiva y empética.
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La paradoja es que, mientras estamos més conectados que nunca, muchas personas
reportan sentirse mas solas o aisladas. La comparacién constante con las vidas
"perfectas" de los demas en linea puede generar envidia y sentimientos de insuficiencia,
lo que afecta la salud mental y el bienestar emocional.

Este panorama, lejos de ser meramente anecdético o una curiosidad socioldgica
superficial, plantea desafios éticos y profesionales de una magnitud considerable para
quienes se formaran en el campo de la comunicacién en las proximas décadas. No
basta con manejar las herramientas tecnoldgicas de ultima generacién ni con dominar
las métricas de las plataformas; resulta imperativo desarrollar una conciencia critica
aguda y una profunda responsabilidad social sobre cémo estas herramientas -y las
|6gicas algoritmicas y comerciales que las sustentan- reconfiguran de manera
fundamental las relaciones humanas, la percepcién de la realidad, los limites de la
privacidad y la construccién del propio ser.

Los futuros comunicadores, por lo tanto, no solo serdn creadores de contenido,
estrategas de marca o gestores de crisis, sino también -y de forma crucial- curadores y
mediadores de la intimidad digital. Su rol implicaré la responsabilidad de comprender
las implicaciones profundas de la exposicién del yo en un escenario global, asi como
las dindmicas, a menudo invisibles pero poderosas, de la validacién en linea y las
presiones inherentes a la hiperconectividad constante. Deberén ser capaces de disefar
estrategias de comunicacién que promuevan un uso saludable, consciente, ético y
empético de las plataformas digitales, fomentando activamente la empatia en los
entornos digitales, la diversidad de voces y narrativas, y desincentivando las légicas de
la comparacién toéxica y la presidon por una "perfeccién" digital inalcanzable.

En definitiva, la comunicacién, en este escenario del siglo XXI, se convierte en una
disciplina vital y central para descifrar, interpretar y acompafar las complejas
transformaciones subjetivas y relacionales que emergen de la interaccion incesante
entre lo humano y lo digital, y para proveer marcos tedricos y practicos que permitan
a las personas navegar con mayor autonomia, criterio y bienestar en un mundo cada
vez mas transparente, interconectado y afectivamente expuesto. La alfabetizacién digital
critica es, por tanto, no solo una habilidad técnica indispensable, sino una competencia
ciudadana esencial para el desarrollo pleno de las sociedades contemporéneas.

Esta alfabetizacién debe ir més alld de la mera capacidad de utilizar un dispositivo o
una aplicacién. Implica la habilidad de analizar criticamente la informacién que se
recibe, de comprender los mecanismos de persuasidn y manipulacién inherentes a las
plataformas y de reconocer los sesgos algoritmicos que moldean nuestra experiencia
en linea. Requiere que los individuos desarrollen la capacidad de discernir entre la
informacién veraz y la desinformacién, de proteger su privacidad y de interactuar de
manera constructiva y respetuosa en los entornos digitales.
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Ademas, una alfabetizacion digital critica debe fomentar la resiliencia digital, es decir,
la capacidad de recuperarse y adaptarse a las experiencias negativas en linea, como el
ciberacoso o la exposicibn a contenidos dafinos. Esto incluye el desarrollo de
estrategias para gestionar el tiempo de pantalla, desconectarse cuando sea necesario y
priorizar el bienestar mental en un entorno de estimulo constante.

Los profesionales de la comunicacién tienen la oportunidad y la responsabilidad de
liderar este cambio hacia un uso més consciente y ético de la tecnologia. Esto implica
no solo educar al publico sobre los riesgos y beneficios de la digitalizacién, sino también
abogar por un disefio de plataformas maés ético y centrado en el ser humano, que
priorice el bienestar de los usuarios por sobre las métricas de engagement. Significa,
asimismo, fomentar la innovacién responsable, buscando nuevas formas de utilizar la
tecnologia para fortalecer los lazos humanos, promover la diversidad y la inclusién, y
generar un impacto social positivo.

En un mundo donde la vida digital y la vida offline se entrelazan cada vez mas, la
capacidad de comprender y mediar en la intimidad y la afectividad digital se convierte
en una piedra angular de la formacién en comunicacién. No se trata solo de transmitir
mensajes, sino de comprender cdmo esos mensajes -y el medio a través del cual se
transmiten- estdn moldeando nuestra esencia como seres humanos.
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Personalizacion de contenidos

Introduccién

En los tiempos que transcurren, la personalizacién de contenidos se ha convertido en
una de las fuerzas motrices més influyentes de la transformacién digital. Este fenémeno,
que atraviesa sectores tan diversos como los medios de comunicacién, el comercio
electrénico, la educacion, la salud y el entretenimiento, ha redefinido la manera en que
las personas interactian con la informacién y los servicios digitales. La capacidad de
adaptar mensajes, productos y experiencias a las caracteristicas, intereses vy
comportamientos de cada usuario no solo ha revolucionado la experiencia del
consumidor, sino que también ha generado nuevas oportunidades y desafios para
empresas, gobiernos y la sociedad en su conjunto.

La eleccién de este tema responde a su relevancia transversal y a su impacto directo
en la vida cotidiana de millones de personas. La personalizacién, impulsada por el
avance vertiginoso de la inteligencia artificial, el big data y la analitica avanzada,
plantea interrogantes éticos, sociales y politicos de enorme actualidad. {Hasta qué
punto es legitimo recolectar y procesar datos personales para ofrecer experiencias mas
relevantes? {COmo se equilibra la innovacién tecnolégica con la proteccidn de los
derechos fundamentales? {Qué riesgos entrafian los sesgos algoritmicos y la posible
manipulacién de preferencias?

En este capitulo, se propone un anélisis integral y critico de la personalizacion de
contenidos, abordando sus fundamentos tedricos, evolucidn histdrica, tecnologias
asociadas, aplicaciones sectoriales, beneficios, riesgos, desafios éticos y proyecciones
de futuro. El objetivo es ofrecer una visidn amplia, rigurosa y reflexiva, que no solo
describa el estado del arte, sino que también invite a pensar en las implicancias de este
fendmeno para el desarrollo humano y social en la era digital.

Definicién y alcance de la personalizacién de contenidos

La personalizacién de contenidos puede definirse como el conjunto de estrategias,
técnicas y tecnologias orientadas a adaptar la informacién, los productos o los
servicios ofrecidos a cada usuario en funcidn de sus caracteristicas individuales,
preferencias, comportamientos y contexto. Esta adaptacién puede ser explicita,
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cuando se basa en datos proporcionados directamente por el usuario (por ejemplo, al
completar un perfil o seleccionar intereses), o implicita, cuando se infiere a partir
del andlisis de su comportamiento digital, histérico de navegacién, compras,
interacciones en redes sociales, entre otros.

A diferencia de la segmentacién tradicional, que agrupa a los usuarios en
grandes categorias demograficas o psicogréficas, la personalizacion aspira a una
granularidad mucho mayor, llegando incluso a la llamada “personalizacién uno a
uno”. En este sentido, la personalizacién se posiciona como una evolucién de
las estrategias de marketing y comunicacidn, orientada a maximizar la relevancia,
el engagement vy la satisfacciéon del usuario.

Fundamentos tedricos
Diversos enfoques tedricos sustentan la personalizacién de contenidos:

- Teoria de la comunicacién personalizada: sostiene que los mensajes adaptados
a las caracteristicas individuales del receptor son maés efectivos, generan mayor
atencién y recordacién, y favorecen la persuasiéon (Petty & Cacioppo, 1986).

- Marketingrelacional: destaca la importancia de construir relaciones a largo plazo
con los clientes, basadas en la confanza, la satisfacciéon y la personalizacién de
las interacciones (Berry, 1983; Kumar & Reinartz, 2018).

- Teoria de la economia de la experiencia: propone que la personalizacién es clave
para crear experiencias memorables y diferenciadoras, que generan valor y
fidelizacion (Pine & Gilmore, 1999).

- Modelos de sistemas de recomendacién: desde el punto de vista tecnolégico, la
personalizacién se apoya en técnicas como el filtrado colaborativo, el filtrado
basado en contenido y los modelos hibridos, que identifican patrones de
comportamiento y anticipan necesidades de manera dindmica (Ricci, Rokach &
Shapira, 2022).

Tipos y niveles de personalizacién
La personalizacién puede clasificarse en funcién de diversos criterios:

- Segln el origen de los datos:

- Explicita: basada en informacién proporcionada voluntariamente por el
usuario.

- Implicita: basada en datos inferidos a partir del comportamiento.
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- Segun el grado de automatizacién:

- Manual: requiere intervencién humana para adaptar contenidos.

- Automatizada: utiliza algoritmos y sistemas inteligentes para adaptar contenidos
en tiempo real.

- Segln el &mbito de aplicacién:

- Personalizacion de la interfaz: adaptacién del disefio y la disposicién de
los elementos visuales.

- Personalizacion de la informacion: adaptacién de los contenidos, mensajes
y recomendaciones.

- Personalizacion de la experiencia: adaptacion integral de la interaccién,
incluidos los flujos de navegacion, las ofertas y los servicios.

Evolucién histérica de la personalizacién
Antecedentes en el marketing directo y relacional

La personalizacidn no es un fendmeno exclusivo de la era digital. Sus raices pueden
rastrearse en las estrategias de marketing directo y relacional de las décadas de 1960
y 1970, cuando las empresas comenzaron a utilizar bases de datos para adaptar
mensajes y ofertas a segmentos especificos de clientes (Berry, 1983). Sin embargo,
la capacidad de personalizar se encontraba limitada por la disponibilidad de datos y
la falta de tecnologias automatizadas.

La irrupcién de Internet y la Web 2.0

Con la llegada de Internet y la expansion de la Web 2.0, la personalizacién dio un salto
cualitativo. La proliferacion de plataformas digitales, la masificacién de los dispositivos
moviles y la explosiéon de las redes sociales generaron volumenes de datos sin
precedentes, lo que facilitd el desarrollo de sistemas de recomendacién y motores de
busqueda personalizados. Empresas como Amazon, Google y Netflix se convirtieron
en pioneras en el uso de algoritmos para adaptar productos, servicios y contenidos a
las preferencias individuales.

La era del big data y la inteligencia artificial

En la Gltima década, el avance del big data, la inteligencia artificial y el aprendizaje
automatico ha permitido una personalizacién mucho maés sofisticada, granular y
dindmica. Hoy, los sistemas de personalizacién pueden procesar millones de datos en
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tiempo real, identificar patrones complejos y anticipar necesidades con un alto grado
de precisidon. La personalizacidn se ha extendido a practicamente todos los @mbitos de
la vida digital, desde la publicidad y el comercio electrénico hasta la educacién, la salud
y la administracién publica.

Tecnologias y herramientas para la personalizacién
Big data y analitica avanzada

El andlisis de grandes volimenes de datos constituye uno de los pilares
fundamentales de la personalizacién. Las empresas y plataformas digitales recopilan
informacién de multiples fuentes -historiales de navegacién, compras, interacciones en
redes sociales, dispositivos méviles, sensores loT- para construir perfiles detallados de
cada usuario. La analitica avanzada, apoyada en técnicas de machine learning y mineria
de datos, permite identificar patrones, segmentar audiencias y predecir
comportamientos futuros.

Ejemplo aplicado

En el sector de la salud, plataformas como MyFitnessPal utilizan big data para
adaptar recomendaciones de actividad fisica y nutricidn a las caracteristicas
fisiologicas y los habitos de cada usuario, lo que contribuye a la prevencidon de
enfermedades y a la promocién de estilos de vida saludables.

Inteligencia artificial y aprendizaje automatico

La inteligencia artificial (IA) ha revolucionado la personalizacién, al posibilitar el
desarrollo de sistemas adaptativos que aprenden y mejoran continuamente a partir de
los datos recopilados. Algoritmos avanzados, como redes neuronales profundas,
arboles de decision y modelos de clustering, permiten desarrollar motores de
recomendacioén, asistentes virtuales y chatbots inteligentes que enriquecen la
interaccién y aumentan la satisfaccién del usuario.

* ¢ ¢ 6 O ¢ OO OO OO

Ejemplo aplicado:

Netflix utiliza modelos de aprendizaje profundo para analizar el comportamiento de
visualizacién de millones de usuarios y ofrecer recomendaciones personalizadas de
peliculas y series, lo que optimiza la retencién y el tiempo de permanencia en la ‘
plataforma (Gémez-Uribe & Hunt, 2015).
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Plataformas y aplicaciones actuales

La personalizacién estd presente en una amplia variedad de plataformas digitales.
La siguiente tabla resume su aplicacién en distintos sectores:

Plataforma/ Uso principal

Sector

Ejemplo

Recomendaciones de series,
peliculas y musica segln

Entretenimiento Netflix, Spotify

preferencias

Sugerencias de productos y
ofertas personalizadas

Amazon, Mercado Libre,
eBay

E-commerce

Redes sociales

Facebook, Instagram,
TikTok

Adaptacién del feed a intereses y
comportamientos

Educacién Khan Academy, Adaptacién de contenidos y ritmo
Duolingo, Coursera de aprendizaje a cada estudiante
Salud MyFitnessPal, Fitbit Recomendaciones de actividad
fisica y nutricién personalizadas
Noticias Google News, El Pais Personalizacién de noticias y

articulos segiin intereses

Banca y finanzas

BBVA, Santander

Ofertas y recomendaciones
financieras personalizadas

Herramientas y plataformas tecnoldgicas

Existen numerosas herramientas y plataformas tecnoldgicas que facilitan la

implementacién de estrategias de personalizacién:
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- Motores de recomendacién: herramientas como Apache Mahout, TensorFlow ‘

Recommenders

y Amazon Personalize permiten desarrollar

sistemas

recomendacién personalizados a gran escala.
- Plataformas de gestién de datos (DMP): facilitan la recopilacién, integraciéon y el ‘
andlisis de datos de multiples fuentes para construir perfiles de usuario.
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- Sistemas de gestion de la experiencia del cliente (CEM): permiten orquestar y
personalizar las interacciones a lo largo de todo el ciclo de vida del cliente.

- Herramientas de automatizacion de marketing: plataformas como HubSpot,
Salesforce Marketing Cloud y Adobe Experience Cloud integran funcionalidades
avanzadas de personalizacién en campanas de email, sitios web y redes sociales.

Beneficios de la personalizacién de contenidos
Mejora de la experiencia del usuario

La personalizacién de contenidos mejora significativamente la experiencia del
usuario, al ofrecer informacién, productos o servicios adaptados a sus intereses y
necesidades. Esto se traduce en una mayor relevancia, satisfaccion y lealtad,
ademés de facilitar la toma de decisiones y optimizar el tiempo dedicado a la
bisqueda de informacién.

Ejemplo

Un usuario que recibe recomendaciones de productos alineadas con sus gustos y
necesidades en una tienda on/ine experimenta una navegacion mas fluida y eficiente, lo
que incrementa la probabilidad de conversidn y la satisfaccién general.

Aumento del engagementy la fidelizacion

* ¢ 00000 OO

La personalizacién incrementa el compromiso y la fidelidad de los usuarios, quienes se
sienten mas valorados y comprendidos. Diversos estudios demuestran que la
personalizacién puede aumentar las tasas de conversién, el tiempo de permanencia y la ‘
recurrencia de visitas (Smith, 2021).

Ejemplo

Spotify utiliza algoritmos de personalizacién para crear listas de reproducciéon ‘
personalizadas, como “descubrimiento semanal”, lo que fomenta la exploracién musical
y fortalece la lealtad de los usuarios.

4

Optimizacién de los resultados comerciales

Desde la perspectiva empresarial, la personalizacidon incrementa la probabilidad de ’
compra, el valor medio de los pedidos y reduce el abandono del carrito. Ademés,
permite optimizar campafas de marketing, mejorar el retorno de la inversién y reducir
los costos de adquisicién de clientes.
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Ejemplo

Amazon reporta que hasta el 35 % de sus ventas provienen de recomendaciones
personalizadas, lo que evidencia el impacto directo de la personalizacién en los
resultados comerciales (Gémez-Uribe & Hunt, 2015).

Generacién de valor social y educativo

valor social y educativo, al adaptar recursos y servicios a las necesidades especificas
de distintos grupos poblacionales.

Ejemplo

En el &mbito educativo, plataformas como Duolingo y Khan Academy utilizan
algoritmos para adaptar el ritmo y la dificultad de los contenidos a las capacidades y
progresos de cada estudiante, lo que promueve la inclusién y la equidad educativa
(Holmes, Bialik & Fadel, 2019).

Desafios, riesgos y dilemas éticos
Privacidad y proteccién de datos personales

La proteccion de la privacidad y de los datos personales constituye uno de los
principales desafios de la personalizacién. La recopilacién y el anélisis de informacién
sensible plantean riesgos de seguridad, uso indebido y pérdida de control por parte
de los usuarios. Regulaciones como el Reglamento General de Proteccién de Datos
(GDPR) en Europa establecen normas estrictas sobre el consentimiento, la
transparencia y el derecho al olvido, pero persisten preocupaciones sobre la
efectividad de su implementacién y el poder de las grandes plataformas tecnolégicas
(European Union, 2016).

Reflexidn

La personalizacién, si bien aporta valor, puede convertirse en una herramienta de
vigilancia y manipulacién si no se gestiona con responsabilidad y transparencia. Resulta
fundamental empoderar a los usuarios para que comprendan y controlen el uso de sus
datos, promoviendo una cultura de privacidad y ética digital.

Més alld del &mbito comercial, la personalizacién puede contribuir a la generacién de ‘

4



Capitulo 18- Personalizacion de contenidos
Reynoso, Ignacio

Sesgo algoritmico y discriminacién

El sesgo algoritmico es otro riesgo relevante de la personalizacién. Los algoritmos
pueden perpetuar prejuicios, excluir a determinados grupos y generar discriminacion,
especialmente cuando se entrenan con datos sesgados o insuficientes. Casos como el de
los sistemas de recomendacién de empleo de Amazon, que favorecian perfiles
masculinos, o la polémica en torno a los filtros de reconocimiento facial en redes
sociales ilustran el impacto de estos sesgos en la vida publica y la necesidad de
auditorias y mecanismos de correccién (O'Neil, 2016).

Ejemplo

En 2018, se descubrié que el sistema de reclutamiento automatizado de Amazon
penalizaba a las mujeres, ya que habia sido entrenado con datos histéricos que
reflejaban la predominancia masculina en el sector tecnolégico. Este caso generd un
intenso debate sobre la ética de la inteligencia artificial y la importancia de la diversidad
en los equipos de desarrollo.

Burbujas de filtro y polarizacién informativa

La personalizaciéon de contenidos informativos puede conducir a la creacién de
“burbujas de filtro”, en las que los usuarios solo reciben informacién alineada con sus
creencias y preferencias, lo que reduce la diversidad de perspectivas y fomenta la
polarizacién (Pariser, 2011). Esto representa un desafio para la democracia y el
pluralismo, ya que limita la exposicién a opiniones divergentes y dificulta el debate
publico informado.

Ejemplo

Plataformas como Facebook y Google News personalizan el feed de noticias en
funcién del historial de clics y preferencias del usuario, lo que puede reforzar sesgos
cognitivos y dificultar el acceso a informacién diversa y contrastada.

Saturacién y fatiga del usuario

La personalizacion excesiva puede derivar en saturacién y fatiga, especialmente
cuando las recomendaciones resultan invasivas, repetitivas o poco relevantes. Para
evitar estos efectos, es fundamental equilibrar la relevancia de las recomendaciones con
el respeto a la autonomia y la privacidad del usuario.
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Ejemplo

Usuarios de plataformas de streaming han reportado sensacién de “sobrecarga de
recomendaciones”, lo que puede llevar a la pardlisis por andlisis y a la desconexién
temporal de la plataforma.

Desafios regulatorios y de gobernanza

El avance de la personalizacién plantea dilemas regulatorios y de gobernanza. Es
necesario establecer marcos normativos claros que garanticen la proteccién de los
derechos fundamentales, la equidad y la transparencia, sin frenar la innovacién
tecnolégica. La colaboracién entre gobiernos, empresas, sociedad civil y organismos
internacionales sera clave para construir un ecosistema digital ético y sostenible.

Casos de estudio y aplicaciones sectoriales

A continuacién, se presenta un mapa conceptual que resume la aplicacién sectorial
de la personalizacién:

[Medios digitales] ---> [Personalizacidn de noticias y articulos]

[E-commerce] ----------- > [Recomendaciones de productos y ofertas]
[Educacién]------------- > [Adaptacién de contenidos y ritmo de aprendizaje]
[Salud] ------=---==---- > [Recomendaciones de hébitos y tratamientos]
[Banca y finanzas] ----- > [Ofertas y servicios financieros personalizados]

Medios digitales y periodismo

Los medios digitales han adoptado la personalizacién para adaptar las noticias y
los articulos a los intereses de cada lector. Plataformas como Google News, The New
York Times y El Pais emplean algoritmos de recomendacién que analizan el historial
de lectura, las busquedas y las interacciones para ofrecer contenidos relevantes y
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Caso de estudio

En 2017, The New York Times implementd un sistema de personalizacién de su
portada digital, que ajusta la seleccién y el orden de las noticias en funcidn de las
preferencias y el comportamiento de cada usuario (Thurman & Schifferes, 2012). Si
bien esto aumentd el tiempo de permanencia y la satisfaccién, también generd
debates sobre la diversidad informativa y el riesgo de burbujas de filtro.

Comercio electrénico (e-commerce)

El comercio electrénico es uno de los sectores que mas ha aprovechado el potencial
de la personalizacion. Empresas como Amazon, Mercado Libre y Alibaba utilizan
sitemas de recomendacidn para sugerir productos, promociones y ofertas
personalizadas, lo que ha demostrado aumentar las tasas de conversidn, el valor medio
de los pedidos vy la satisfaccion del cliente.

Caso de estudio

Amazon atribuye hasta el 35% de sus ventas a su motor de recomendaciones
personalizadas, que analiza el historial de compras, las basquedas y las valoraciones de
productos para anticipar las necesidades de los usuarios (Gémez- Uribe & Hunt, 2015).

Educacién y aprendizaje personalizado

La educacién personalizada es una de las tendencias méas prometedoras de la
transformacién digital. Plataformas como Khan Academy, Duolingo y Coursera aplican
inteligencia artificial y analitica avanzada para adaptar el ritmo, la dificultad y los
contenidos a las capacidades, intereses y progresos de cada estudiante.

Caso de estudio

Khan Academy utiliza algoritmos para identificar las fortalezas y debilidades de cada
estudiante, y recomienda ejercicios y recursos personalizados que optimizan el
aprendizaje y la motivacién (Holmes, Bialik & Fadel, 2019).

Salud digital y bienestar

La personalizacién en el &mbito de la salud permite adaptar recomendaciones de
actividad fisica, nutricién, tratamientos y prevencion a las caracteristicas fisiologicas, los
habitos y los objetivos de cada persona. Aplicaciones como MyFitnessPal, Fitbit y Apple
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Health utilizan big data y algoritmos predictivos para ofrecer planes personalizados de
bienestar.

Caso de estudio

Fitbit analiza datos de actividad fisica, suefio y nutricibn para ofrecer
recomendaciones personalizadas que ayudan a los usuarios a alcanzar sus metas de
salud y a prevenir enfermedades crénicas.

¢
¢
¢
¢
¢
¢
¢
o
&
o
4
2

La banca digital ha incorporado la personalizacién para ofrecer productos, servicios y
recomendaciones financieras ajustadas a las necesidades y al perfil de riesgo de cada
cliente. Plataformas como BBVA vy Santander utilizan analitica avanzada para
personalizar ofertas de crédito, inversiones y seguros.

Caso de estudio

BBVA utiliza modelos de machine learning para analizar el comportamiento financiero
de sus clientes y ofrecer recomendaciones personalizadas de ahorro, inversién y
consumo, lo que mejora la satisfaccién y la retencién.

Estrategias y mejores practicas para una personalizacién ética y efectiva
Transparencia y consentimiento informado

Es fundamental informar a los usuarios de manera clara y accesible sobre el uso de sus
datos y las finalidades de la personalizacién. El consentimiento debe ser libre, especifico
e informado, y los usuarios deben poder modificar sus preferencias en cualquier

momento.
Minimizacién y seguridad de los datos

Solo deben recopilarse y procesarse los datos estriccamente necesarios para la
personalizacidn, garantizando su seguridad y confidencialidad mediante técnicas de

cifrado, anonimizacién y control de accesos.

Auditoria y correccién de sesgos algoritmicos

Los sistemas de personalizacidon deben ser auditados periddicamente para identificar y
corregir posibles sesgos, garantizando la equidad y la no discriminacién. La diversidad en
los equipos de desarrollo y la inclusidon de perspectivas interdisciplinarias son clave para

minimizar los riesgos.
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Fomento de la diversidad informativa

En el &mbito de los medios y las plataformas de noticias, es importante disefiar
algoritmos que promuevan la exposicién a perspectivas diversas y eviten la creaciéon
de burbujas de filtro.

Empoderamiento y alfabetizacion digital

La educacidon y la alfabetizaciéon digital son esenciales para que los usuarios
comprendan los mecanismos de personalizacién, tomen decisiones informadas y
ejerzan un control efectivo sobre su experiencia digital.

Tendencias emergentes y proyecciones de futuro

Personalizaciéon omnicanal y contextual

El futuro de la personalizacién estard marcado por la integracién omnicanal, que
permitird ofrecer experiencias coherentes y personalizadas en todos los puntos de
contacto -web, moévil, tiendas fisicas, dispositivos loT-, teniendo en cuenta el contexto, la
ubicacién y el momento.

Inteligencia artificial explicable (XAl)

La demanda de transparencia y explicabilidad en los sistemas de personalizaciéon
impulsard el desarrollo de la inteligencia artifcial explicable (XAl), que permitird
comprender y auditar las decisiones algoritmicas, lo que fortalecerd la confanza y la
responsabilidad.

Realidad aumentada y experiencias inmersivas

La personalizacion se expandird a nuevos formatos y dispositivos, como la
realidad aumentada y la realidad virtual, lo que permitird experiencias
inmersivas y adaptativas en tiempo real.

Personalizacién ética y regulada

La presidn social y regulatoria llevard a las empresas y plataformas a adoptar
estdndares més estrictos de ética, privacidad y proteccidén de datos, promoviendo una
personalizacién responsable y centrada en el usuario.
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Impacto en la vida cotidiana y el desarrollo humano

La personalizacion seguird influyendo en la vida cotidiana, la educacién, la salud, el
trabajo y el ocio, redefiniendo la manera en que las personas acceden a la informacién,
toman decisiones y construyen su identidad digital. Serd fundamental promover un
debate plural y participativo sobre los limites, potencialidades y riesgos de este
fendmeno, asi como fortalecer las capacidades de los ciudadanos para ejercer un
control consciente y critico sobre su experiencia digital.

Conclusién

La personalizacidon de contenidos representa una de las transformaciones mas
profundas y complejas de la era digital. Su impacto transversal en los medios, el
comercio, la educacién, la salud y las finanzas la convierte en un fenédmeno central para
comprender los desafios y oportunidades del siglo XXI. Si bien ofrece beneficios
indiscutibles en términos de relevancia, eficiencia y satisfaccién, también plantea riesgos
éticos, sociales y politicos que requieren atencidn permanente y una gobernanza
responsable.

En los préximos afios, la personalizacién seguird evolucionando, impulsada por la
inteligencia artifcial, el big data y la integracién omnicanal. Su influencia se extendera a
nuevos ambitos, redefiniendo la relacién entre individuos, plataformas y sociedad.
Resulta imprescindible promover un debate informado y plural sobre sus limites,
potencialidades y riesgos, asi como fortalecer las capacidades de los usuarios para
ejercer un control consciente sobre su experiencia digital y la gestién de sus datos
personales.

Como investigador y ciudadano digital, considero que la personalizacién debe
orientarse al bien comun, promoviendo la inclusién, la equidad y la diversidad, y
respetando siempre los derechos y la dignidad de las personas. Solo asi sera posible
construir una sociedad digital mas justa, transparente y sostenible.
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