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EDITORIAL

Carmen Echazarreta Soler

No se puede negar que publicar semestralmente una revista cientifica en Comunicacién como esta,
Communication Papers, es una tarea drdua y, me atraveria a decir, que incomprendida. He esperado a
editar este nimero 20, una cifra redonda indicativa de que nuestra singladura empezé alla por el 2011, para
expresar mi profundo agradecimiento a todas y todos que os dedicdis a la docencia y a la investigacion
por vuestra confianga al haber elegido nuestra revista para publicar vuestros trabajos, ahora ya hace once
anos, ininterrumpidamente.

Y decia que incomprendida porque hay una trastienda invisible en la que gestionamos con el maximo rigor,
honestidad y responsabilidad, todas las contribuciones que nos hacéis llegar, antes de su publicacién. Es
un proceso largo e intenso, que empieza con la propuesta del tema del nimero, siempre inspirado directa
o indiretamente por los dos pilares sobre los que se sustenta Communication Papers, Media literacy y
Gender Studies, por supuesto una decisidn colegiada entre los miembros del equipo editorial.

Tras seleccionar a la o las personas que coordinaran ese nimero y que aprovecho para destacar su
tarea de un valor inestimable al compartir y realizar els seguimiento de todas las submissions, se inicia
el proceso de aceptacion de las solicitudes, la asignacién de expertos en esa temética para la evaluacion
de los manuscritos, ciego y por pares, la comunicacion a la autoria del resultado, que puede ser de signo
distinto, lo que provoca el intercambio de mas mensajes, y por ultimo, el cierre con la edicién final.

En este relato no he incluido la tarea de la difusién digital en RRSS de todo este proceso que como, se
sabe, es primordial por hegeménica.

Después de haberme arrogado esta licencia metatextual y, entrando en materia del nimero que nos
ocupa, debo decir que el contexto actual ha sido el referente para determinar el tema. Pues en esta
situacién de grave crisis econdmica en la que nos hallamos, se ponen al descubierto las desigualdades,
especialmente, en las personas y colectivos mds vulnerables. Por ello, uno de los objetivos es aportar
datos y experiencias para la reflexién y el debate, y fomentar medidas de reactivaciéon econédmica y de
acompaiamiento social que ayuden a superar las actuales dificultades y retos que plantea la compleja
situacion.

Mientras que se constata el efecto Mateo en la economia, por cuanto las fortunas se enriquecen adn
mas en tiempos dificiles, se cumple el efecto Matilda que se evidencia en el empobrecimiento mayor de
los sectores sociales mas desfavorecidos. Esta es la situacién actual de todos aquellos colectivos que
sufren discriminacién e injusticias atavicas por razones de género, orientacion sexual, edad, origen o
color de su piel. Desde una perspectiva de género, esta crisis mundial estd impactando en las mujeres de
forma dramatica, en el empleo, en la salud, en la pobreza, en la migracién y en el trabajo doméstico y de
cuidados no remunerado.

Conviene recordar que la situacién de las mujeres en el desempleo y la precariedad laboral es peor que
la de los hombres, la draméatica estadistica asi lo confirma.
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En paralelo, los avances tecnoldgicos y su aplicacién en la industria 4.0 y en los servicios, suponen un
gran impacto negativo en el mercado de trabajo, causando la destruccién significativa de empleo.

Por consiguiente, se requieren nuevos modelos de creacién y gestion de empresas enfocadas en
valores humanos, empresas sostenibles, inteligentes, abiertas, democréticas e inclusivas, que mejoran
indiscutiblemente su rentabilidad.

Y la comunicacién cumple una funcién esencial para impulsar este cambio de actitud individual y social
que haga posible esta transformacion en la cultura empresarial. Sélo disefiando estrategias eficaces
para una comunicacién multidireccional, adaptadas a todos los publicos implicados, se conseguira este
cambio deseado que ha de construir un futuro libre, igualitario y democratico.

Con este ambicioso objetivo se publica este nimero 20 de Communication Papers, al que invito a leer y
propagar si fuera de vuestro interés.



PRESENTACION

Albert Costa Marcé

La economia global ha sufrido graves crisis y una rapida desaceleracién que ha provocado paro y escasez
de trabajo decente, afectando fundamentalmente sobre los sectores méas vulnerables de la sociedad.
La crisis sanitaria, econémica y social provocada por la Covid-19 ha acentuado las desigualdades
y necesidades de indole social. Por esta razén uno de los objetivos del presente nimero es fomentar
medidas de reactivaciéon econédmica y de acompafamiento social que ayuden a superar las actuales
dificultades y retos que plantea la compleja situacién.

Este nimero de Communication Papers empieza por un articulo que lleva por titulo “Comunicacién y
Big Data en las empresas ecuatorianas” de Karina Paola Valarezo Luzuriaga y Mario Enrique Roman
Rivera. Con el objetivo de mejorar la gestidn interna y externa de las empresas, los autores utilizan el
Big Data como un sistema que permite la evaluacién de grandes cantidades de datos. El trabajo se sitda
en Ecuador, donde existe una adopcion répida del Big Data dentro de la empresa, aprovechando su
potencial para evaluar tendencias y nuevas oportunidades de negocio, captar y fidelizar consumidores y
mejorar las ventas.

A continuacion sigue el articulo “Lost opportunities for science communication in spanish universities”
de Claudia Diviu-Mifarro y Sergi Cortifias-Rovira. El articulo describe y reflexiona con rigor acerca del
hecho que comunicar la ciencia al publico en general es parte del papel de un cientifico. Sin embargo,
muchos investigadores aln no consideran la comunicacién como una tarea prioritaria en su agenda y la
mayoria de ellos no tiene formacién en comunicacién cientifica. Por esta razén este articulo investiga las
diferentes percepciones que tienen los estudiantes de biomedicina de la Universidad de Barcelona sobre
la comunicacién cientifica.

Entercer lugar, el trabajo que lleva por titulo: “Cultura, estrategia y crecimiento: un modelo de las personas
hacia la aceleracion empresarial” de Diego Ignacio Montenegro Gélvez relata como la pandemia COVID-19
acelerd la presencia el futuro y visibilizé todos los cambios tecnoldgicos y estratégicos lo que complica
aln mas la situacién competitiva de las empresas de Ecuador. Metodolégicamente, a través de la revision
documental de los principales conceptos referentes a cultura organizacional, estrategia y creacion de
valor; ademas, de una investigacion profunda realizada en Ecuador, se identifican elementos y elecciones
que influyen en la baja competitividad del pais y asi establecer un modelo para el crecimiento para estas
empresas.

En el &rea de misceldnea, el articulo: “Barcelona a través de las noticias de prime time de la television
publica de Corea del sur’, de Sin Gyu Kang y Silvia Espinosa Mirabet. describe cdmo la imagen turistica
de una ciudad es clave para presentarse al mundo y que se construyan internacionalmente sus rasgos
definitorios. Se establece que la relacién entre percepcién e imagen turistica son conceptos fundamentales
para atraer turistas a un destino determinado. A partir de ahi, el objetivo del presente articulo es analizar
cémo las noticias de la televisidon coreana contribuyen a crear una imagen de Barcelona en Corea del Sur.
En el apartado de articulos de divulgacidon ensayos? se recoge la obra: “Herramientas digitales on
line al servicio de los procesos de aprendizaje: comunicacién, motivacion y emociones” de Nuria Puig
Borras. En este articulo de divulgacién??? se relatan algunas experiencias educativas a través del uso



de herramientas digitales para mejorar el nivel de comunicacién y los procesos de aprendizaje después
de la irrupcién forzosa del on-line provocada por el estallido de la pandemia y sus consecuencias en la
educacién universitaria a partir de marzo de 2020.

En segundo lugar se relata se presenta el articulo ensayo “Docencia universitaria en entornos virtuales
de aprendizaje” de Zoubair Acharki. Este articulo estudio aborda las posibilidades del uso de los entornos
virtuales de aprendizaje implementados desde la propagacién del Covid-19 en el &mbito universitario y
sus implicaciones en la redefinicién de los roles docentes y los procedimientos metodoldgicos.

El entorno requiere urgentemente de empresas, instituciones e iniciativas sostenibles capaces de
erradicar y minimizar los efectos de las crisis y superar las debilidades que presenta el actual modelo
econdmico. Por esta razén, el nimero que tienes en las manos pretende acelerar la transicién necesaria
hacia un mundo mas justo y equitativo, con empresas, instituciones y acciones abiertas, democréticas,
inclusivas, sostenibles e inteligentes.
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Resumen

El Big Data es un sistema evaluacién de grandes
cantidades de datos recolectados por una
organizacién, las cuales, permiten obtener ciertos
pardmetros que mejoran la gestién interna vy
externa. En Ecuador existe una adopcién rapida
del Big Data dentro de la empresa, aprovechando
su potencial para evaluar tendencias y nuevas
oportunidades de negocio, captar y fidelizar
consumidores y mejorar las ventas. En los ltimos
tres afios ha habido un aumento exponencial
respecto a la recoleccién de datos para su
andlisis. En el caso de la comunicacion, las areas
de marketing y publicidad han sido ampliamente
beneficiadas por esta tecnologia, al permitirles
implementar estrategias adaptadas a la realidad
de publicos objetivos con la posibilidad de ser
evaluadas rapidamente para mejorar su efectividad.
A través de un muestreo no probabilistico se
determiné una muestra de 14 empresas, basada en
el raking de la revista Ekos Negocios 2019, y a través

Abstract

Big Data is an evaluation system of large amounts
of data collected by an organization, which
allows obtaining certain parameters that improve
internal and external management. In Ecuador
there is a rapid adoption of Big Data within the
company, taking advantage of its potential to
evaluate trends and new business opportunities,
attract and loyalty consumers and improve sales.
There has been an exponential increase in data
collection for analysis over the past three years. In
the case of communication, the areas of marketing
and advertising have benefited greatly from this
technology, allowing them to implement strategies
adapted to the reality of target audiences with the
possibility of being evaluated quickly to improve
their effectiveness.
Throughanon-probabilistic sample was determined
a sample of 14 companies, based on the raking of
the magazine Ekos Business 2019, and through
a questionnaire was collected their perceptions
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KARINA PAOLA VALAREZO GONZALEZ, MARIO ENRIQUE ROMAN RIVERA: Comunicacién y Big Data en las em-

presas ecuatorianas

de un cuestionario se recolectd sus percepciones
del uso de Big Data con el objetivo de identificar
las tendencias actuales en el pais. Se concluyé
que, aungque auln es una tecnologia incipiente, esta
siendo adoptada rédpidamente para el desarrollo de

of the use of Big Data with the aim of identifying
current trends in the country. It was concluded that,
although still an emerging technology, it is being
rapidly adopted for the development of business
and communication strategies.

estrategias de negocio y comunicacién.

Keywords
Big Data, Ecuador, organizational communication,
business, marketing, publicity.

Palabras clave
Big Data, Ecuador, comunicacién organizacional,
empresa, marketing, publicidad.

Agradecimiento
Este articulo es parte del proyecto de investigacion “Tratamiento de los datos para la gestion de
comunicacion: desarrollo, avance y aplicacion en las organizaciones de la era de la informacién en
Colombia, Ecuador y Chile” impulsado por la Universidad Técnica Particular de Loja, cuya ejecucién
empez6 en 2020.

Introduccion

El presente articulo tiene como propésito evidenciar el estado actual del uso de Big Data en las empresas
ecuatorianas, y cdmo los profesionales en comunicacion de estas organizaciones lo aplican para mejorar
su gestion.

Los objetivos de este trabajo son, primero, evidenciar cémo es el uso del Big Data en las empresas
ecuatorianas; segundo, identificar los usos que se le da dentro de la comunicacién en Ecuador, y tercero,
conocer cémo se almacenan de los datos recopilados.

La hipétesis que dio origen a este trabajo sefiala que el Big Data esta siendo adoptado paulatinamente
por las empresas del pais, pero que aln no logra un nivel de apreciacién lo suficientemente alto como
para ser considerado parte comtn al momento de desarrollar estrategias dentro y fuera de la empresa.

Hoy en dia las empresas presentan una gran demanda de tecnologias para solucionar muchos de sus
problemas o situaciones de negocios. La transversalidad e interaccidn entre departamentos se esta
convirtiendo en una necesidad para poder mantenerse de manera competitiva en un entorno que cambia
rdpidamente (Gonzélez et al., 2018; Rodriguez, 2017), asi, se empieza a considerar al Big Data como una
opcién para obtener insights respecto al publico o al contexto en el que se desarrolla la empresa. Como
una relativamente nueva tecnologia, es importante conocer el estado actual del uso del Big Data en el
pais para poder crear un antecedente académico que permita generar un aporte a linea de investigacion
relacionada al uso de Big Data en las empresas ecuatorianas y su incidencia tanto dentro de sus
departamentos como en la comunicacion.

Una tecnologia es considerada disruptiva cuando cambia radicalmente el modo de vida de la sociedad
en todos sus niveles. La escritura, imprenta, radio, la maquina de vapor y el acero son algunos ejemplos
de avances que modificaron toda la estructura y modo de vida de las sociedades conforme se fueron
popularizando.
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KARINA PAOLA VALAREZO GONZALEZ, MARIO ENRIQUE ROMAN RIVERA: Comunicacién y Big Data en las em-
presas ecuatorianas

La dltima tecnologia disruptiva fue Internet, el cual se masificd en la década de los noventa. Consigo,
logré popularizar dispositivos que complementaron los cambios que provocd, como los ordenadores y el
teléfono inteligente.

Gracias a Internet, actualmente nos encontramos en la tercera revolucién industrial, y en la primera fase
de la cuarta, debido a que se basa en la invencién icénica de esta (Internet) "y se caracteriza por una
fusién de diferentes tecnologias (Inteligencia artificial, robética, machine learning...) que desdibuja la
linea que hasta ahora separaba las esferas de lo fisico, lo digital y lo biolégico” (Bustamante y Guillén,
2017: 117).

Los seres humanos crean dia a dia cada vez mas y méas informacién, toda esta

informacién proviene de diferentes lugares: redes sociales, Smartphones, Smart Cities,

las empresas, las denominadas comunicaciones M2M (machine to machine), sensores

digitales ya sean de medicién eléctrica o de temperatura, sismicos, se estima que

existen mas de 30 millones de sensores interconectados en diferentes sectores y se

espera que este nimero crezca anualmente un 30%. (Lépez, 2013: 13)

Para aprovechar esta informacién, nacié el concepto de Big Data, el cual, dentro de los negocios, fue

adoptado para la gestién de grandes bases de datos que permitan la toma de decisiones estratégicas.

Se considera que para entender el Big Data, es necesario entender las 5V's que caracterizan sus datos

(Carrefio, 2019; Tabares y Hernandez, 2014):

. Volumen: cantidad de datos con los que se estd trabajando.

. Variedad: cantidad de variables presentes en la base de datos.

. Velocidad: frecuencia de actualizacién y rapidez con la que la informacién puede ser procesada y
evaluada.

. Valor: provecho que proporcionan las bases de datos.

. Veracidad: fiabilidad de los datos.

Toda organizacién recolecta datos gracias a las labores que realiza, pero estos datos, sin estructura,
no son aprovechables, por lo que el Big Data se presenta como la solucién, al ser una tecnologia cuya
gestion permite dar coherencia y forma a las bases de datos generadas por una empresa, y gracias a ella
obtener informacién que permita mejorar la gestién de esta.

Dentro de la comunicacién empresarial, el Big Data fue adoptado como una estrategia que permite
generar estrategias mas efectivas para un negocio, sin embargo, el uso de datos no es un extrafio para
este campo, debido a que desde el modelo tradicional se considera el andlisis y evaluacién de datos (a
pequeia escala, comparado con el Big Data) una parte importante al momento de generar una estrategia
efectiva (Miquel y Aced, 2020).

Anteriormente, las decisiones estratégicas se basaban en los resultados de encuestas, estudios previos
y percepciones personales, pero esto es una aproximacién insegura debido a lo rdpido que una sociedad
puede cambiar, o las pequenas diferencias entre distintos grupos humanos. Es aqui donde los datos
destacan, debido a la velocidad a la que se generan, se procesan y su veracidad (Revuelta, 2018).

Los datos brindan oportunidades tangibles y medibles en empresas, gobiernos entre otras, siempre
y cuando se cuente con un sistema adecuado de procesamiento, lo cual permitird aprovechar todo el

COMMUNICATION PAPERS -MEDIA LITERACY & GENDER STUDIES- Vol.X - No20 | 2021 | REVISTA | ISSN: 2014-6752 9



KARINA PAOLA VALAREZO GONZALEZ, MARIO ENRIQUE ROMAN RIVERA: Comunicacién y Big Data en las em-
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potencial y beneficios que conlleva la gestion y andlisis de toda la informacién. “De la mano de este considerable
aumento de informacién, ha surgido la necesidad de extraer de ella, de manera eficiente, patrones, tendencias
y/o conocimiento que permitan apoyar la toma de decisiones” (Tabares y Herndndez, 2017: 1).

En Ecuador, las publicaciones relacionadas a Big Data y empresa que se pueden destacar son: el uso
de Big Data para decisiones en el sector hotelero (Padilla Guevara, 2019), Big Data en la gestién del
talento humano (Santillan et al., 2019), modelos de Inteligencia de Negocios basados en Big Data en
las Pymes del Ecuador (Garcia & Garcia, 2018) y respecto a los trabajos generados por estudiantes de
grado y posgrado como tesis, sobre el uso de Big Data sobre plataformas basadas en TIC (Caiarte, 2015)
almacenamiento, bisqueda, comparticion, anélisis y visualizacién de la informacién se han convertido en
un reto y parte fundamental de las empresas para su desarrollo, por tal motivo los duefios, presidentes
y directores de las mismas han proporcionado recursos tecnolégicos y humanos para estar a la par del
avance y exigencias del mundo moderno. Para que una empresa este en constante evolucién y mantenga
su vigencia en el mercado es necesario planear estrategias para la gestion y utilizaciéon de 6 Grandes
Datos (Big Data y un estudio de factibilidad sobre la implementacidn 4gil de Cloud Business Intelligence
en las Pymes del Ecuador.

Metodologia
Este trabajo es un estudio descriptivo al medir propiedades, aspectos o fendmenos del fenémeno
estudiado (Sampieri et al.,, 1991).

Tiene un cardcter cuantitativo La investigacién cuantitativa estd basada en la induccién probabilistica y
la representacién de datos a través de nimeros y porcentajes, es objetiva, confirmatoria, orientada a la
obtencion de resultados sélidos a través de procesos reproducibles (Del Canto y Silva, 2013).

La encuesta es la técnica mas habitual de recoleccién de datos para este tipo de investigaciones por su
velocidad y precision. Esta se define como un cuestionario estructurado o conjunto de preguntas cerradas
o de opcién muiltiple, y permite obtener informacién sobre una poblacién a partir de una muestra (Hueso
y Cascant, 2012). Esta fue planteada alrededor de tres ejes: preguntas de contexto (datos basicos), uso
de Big Data en la Comunicacién y gestiéon de datos dentro de la organizacién.

Respecto a la muestra utilizada, se tomé como referencia el raking empresarial de la revista Ekos 2019
(Ekos Negocios, 2019) y, a través de un muestreo por conveniencia, se recolecté los datos de contacto
de 44 empresas, de las cuales 14 accedieron a participar completando el cuestionario de 35 preguntas.

Resultados

Para una mejor visualizacidn se ha agrupado las preguntas para complementar los resultados de las 9

figuras mas importantes, y estas a su vez han sido divididas en tres secciones:

* Datos contextuales: esta seccion muestra el contexto en el que se realiza esta investigacion, de
parte del drea en la que se desenvuelve el negocio como los profesionales de la comunicacién
encuestados.

* Big Data en la comunicacién: aqui se evidencia la importancia y frecuencia del uso del Big Data en
las empresas ecuatorianas encuestadas.

* Gestion de datos: se refiere al almacenamiento, gestion y uso de los datos recopilados a través del
Big Data.
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Datos contextuales:
Figura 1: Area de negocios de la empresa

Nota. Elaboracién propia (2021).

El sector con mayor participacién en la encuesta es la banca (21.43%), seguido por la comercializacién
de productos de primera necesidad, el cual se relaciona fuertemente con el de la alimentacién (ambos
tienen un 14.29%).

Figura 2: Area de especializacién profesional del comunicador

28,57%

21,43%

14,29% 14,29% 14,29%
j I =

Comunicacion Comunicaciéon Comunicacion Comunicacion Comunicaciony — Marketing
digital corporativa estratégica  organizacional mercadotecnia digital
politica

Nota. Elaboracién propia (2021).
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Respecto a la especializacién, la mayoria de los encuestados posee estudios relacionados a la
comunicacion estratégica (28.57%) y organizacional (21.43%), con una formacién en ciencias de la
comunicacion (50%) y marketing (35.71%).

Big Data en la comunicacion
Figura 3: Beneficios mas importantes del Big Data en la gestidn de la comunicacién

Conocer qué decisiones toma el usuario
Evaluacion de riesgos

Fidelizar a consumidores/clientes

Tomar decisiones en tiempo real

Identificar nuevas oportunidades de negocio
Perfilar a los posibles consumidores y clientes

Aumentar seguidores en redes sociales

Evaluar tendencias 71%

Geolocalizar a los consumidores 71%
Captar nuevos consumidores

Mejorar las ventas 71%

Nota. Elaboracién propia (2021).

Respecto a los usos mas populares del Big Data en la gestiéon de comunicacién de las empresas en
Ecuador, se sefala que evaluar tendencias, geolocalizar a los consumidores y mejorar las ventas (71%).

Figura 4
¢Del volumen de datos obtenidos, las estrategias de comunicacién que realiza las aplica de acuerdo a la
segmentacién de publicos o son generales para todos los publicos?

78,57%

35,71%

Si, se realizan estrategias No, se realizan acciones de Se realiza acciones especificas
especificas de acuerdoa los comunicacién generales para para usuarios digitales y usuarios
publicos segmentados todos los publicos de medios tradicionales

Nota. Elaboracién propia (2021).
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La mayoria de los encuestados sefialan que en sus empresas si se realizan estrategias especificas segin
los publicos segmentados (78.57%). En otra de las preguntas realizadas, relacionada a la efectividad de
estas estrategias, el 64.29% sefalé que la recepcidn recibida es buena y muy buena.

Figura 5
¢Qué plataformas o medios digitales utiliza para la generacién y difusién del contenido comunicacional

de la empresa?

85,71%
78,57%
71,43%
64,29% 64,29%

35,71%

7,14%

Facebook Twitter Instagram Telegram WhatsApp YouTube Pagina web

Nota. Elaboracién propia (2021).

La red social mas utilizada es Facebook (85.71%), el servicio de mensajeria Whatsapp (78.57%) e Instagram
(71.43%).

En cuanto a las plataformas usadas para la difusién de contenidos y campanfas, las redes sociales
corresponden con la realidad nacional segun su popularidad. En Ecuador Facebook es la red social méas
utilizada con 13.3 millones de usuarios, seguida por Instagram, con 5.2 millones. Respecto a Whatsapp,
es la aplicacién de mensajeria mas utilizada con un promedio de 9.6 millones de usuarios (Alcazar, 2021).

Respecto al empleo de los datos generados gracias a estas plataformas, todos los encuestados sefalan
que les dan algtn tipo de uso, un 78.57% los emplea en sus estrategias regularmente, mientras que el
21.43% lo hace medianamente, evidenciando que si existe un aprovechamiento de datos, aunque sea
minimo.

Para el 78.57% de los encuestados, las estrategias de comunicacién se basan en el analisis de datos

sobre exigencias o necesidades de las audiencias, mientras que el 21.43% restante sefiala que no siempre
se lo realiza o directamente no se lo hace.
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Figura 6
¢Qué tipo de estrategias de comunicacién ejecuta de acuerdo a la segmentacién de publicos que le
permite el Big Data?

Nota. Elaboracién propia (2021).

Respecto a las estrategias generadas a partir de los datos recopilados, las mas populares son la
comunicacion a través de plataformas o RRSS y comunicacién especializada para publicos especificos
(71.43%) seguidas por el email marketing (50%).

Gestion de datos

Figura7

¢Coémo administra o almacena las bases de datos recolectadas a través de sus canales de comunicacién
contacto?

50,00% 50,00%

14,29%
0,00%
T
La informacién se La informacién se Se contrata un hosting No se cuenta con
almacena en la nube recopila en un externo para el espacios de
Online institucional documento de Excel almacenamiento almacenamiento

Nota. Elaboracién propia (2021).
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Respecto a la administracién y almacenamiento de los datos recopilados, las empresas se centran en
dos opciones principales: el almacenamiento en la nube Online institucional, y la contratacién de hosting
externo para almacenar los datos (50%).

Dentro de las caracteristicas principales que conforman el Big Data, el volumen y la velocidad son los dos
aspectos mas relacionados al almacenamiento, pues consisten en la cantidad de datos almacenados y el
tiempo requerido para acceder a ellos y procesarlos (Villares et al., 2017). Dado que el almacenamiento
de datos puede consumir gran espacio, requiere equipos poderosos y debe ser accesible para varias
secciones de la empresa, el almacenamiento en la nube interna o externa es la solucién méas razonable y
la mas usada en Ecuador.

En la encuesta se consulté también sobre el manejo de los datos personales recuperados. El 64.29%
sefala que se realizan acuerdos de confidencialidad, siendo las llamadas grabadas y las autorizaciones
a través de documentos usadas en menor medida. Es interesante evidenciar que el 714% no establecen
acuerdos de uso de informacién personal.

Figura 8
¢Dentro de la empresa para la que Usted labora existe un departamento o &rea especializada en Andlisis
de Datos o Big Data?

50,00%
21,43% 21,43%
7,14%
0,00% - 0,00%
Si No Se los analiza  Se analizaen  El trabajo de Los analiza
conelapoyode conjuntocon analisis de Unicamente la
un proveedor todaslasdreas datosselo gerencia
externo realiza a través general o
del drea de presidente de la
comunicacion o empresa
marketing

Nota. Elaboracién propia (2021).
Dentro de las empresas encuestadas, en interesante evidenciar que el 78.57% realiza algin tipo de
andlisis a través de bien, un departamento especializado en Big Data, la seccién de comunicacién o

marketing o una evaluacién conjunta a través de distintas areas.

Es importante destacar que, respecto a la periodicidad de evaluacién de los datos recopilados, esta se
realiza frecuentemente: semanal (21.43%), mensual (64.29%) o bimestralmente (14.29).
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Figura 9
Dificultades que enfrentan las empresas al querer iniciar proyectos de promocion y difusién con
aplicabilidad del Big Data

Nota. Elaboracién propia (2021).

Respecto a las dificultades para la adopcién de uso de datos, se sefala a la resistencia para el andlisis
y uso de la informacién en la organizacién (71.43%), el desconocimiento del tema (64.29%), la falta
de estrategias (50%) y presupuesto (50%) como los principales inconvenientes, lo cual es entendible
considerando que las empresas ecuatorianas, en su mayoria, han empezado a recopilar datos desde 2018
(5714%), sin embargo, existe un alto porcentaje que ya lo habia hecho desde hace mas de cinco afios
(28.57%) y un 14.29% sefala que aun no se realiza.

Discusion
El drea con mayor participacion en el uso de Big Data es, en este caso, la banca. Esta industria, debido
a los riesgos y la constante seguridad que requiere, recolecta perfiles muy ricos de los usuarios. El
Big Transaction Data "incluye datos procedentes de transacciones masivas de los centros de atencién
telefénica, de banca, finanzas, atencidn a clientes, etc.,’ (Monleon-Getino, 2016: 436).
El reto de sectores tradicionales como la alimentacion, los seguros o la banca es ser
capaces de incorporar profesionales con conocimientos en matemaéticas, tecnologia
y negocio que acompanien a las empresas en el camino para descifrar esta inmensa
cantidad de datos y poder asi tomar decisiones estratégicas en base a evidencias
(Cortés y Pedrol, 2016: 4).

El Big Data estd estrechamente vinculado a la comunicacion, y sus profesionales tienen conocimiento
de él, independientemente de si lo utilizan o no. Esta tecnologia se usa para mantener o crear valor de
marca, lanzar productos de manera efectiva y optimizar la segmentacién de publicos y canales para crear
relaciones mas profundas con los clientes (Miquel y Aced, 2020).
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Como se determind en el estudio una de sus ventajas es automatizar las acciones de comunicacién para,
a través de algoritmos, identificar los contenidos de interés para determinado publico, abaratando y ace-
lerando el proceso de difusién de mensajes entre las organizaciones y sus publicos (Moreno et al., 2019).

En el caso de Ecuador, sus usos si estdn relacionados a la automatizacién de acciones a través de la
evaluacién de tendencias y geolocalizacidon de usuarios, lo cual puede ayudar a crear perfiles para
publicos de distintas provincias, con contenidos focalizados, aprovechando el potencial multicultural del
pais, logrando empatizar con ellos y por consiguiente, mejorar las ventas en general.

Estas observaciones pueden extrapolarse a dos tipos de marketing, el de contenidos, y el Inbound
marketing en dos plataformas: mail y redes sociales. Ambas categorias, si bien son diferentes, comparten
caracteristicas que pueden mezclarse entre si, como la interaccién con el usuario (con distintos niveles
de profundidad) y la personalizacién de mensajes segun los perfiles.

El Marketing de contenidos consiste en el envio de informacién de valor para el usuario a través de redes
sociales (generalista) o e-mail (personalizada). Este tipo de difusion es mas efectivo que la publicidad, al
ser menos invasivo y mas util (Garcillan y Ferndndez-Lores, 2017).

El Inbound Marketing, en cambio, se centra en la fidelizacién del usuario a través del envio de mensajes
personalizados, no solo segtn su clasificacién como stakeholder, sino segun el nivel de relacién que
tenga con la empresa, con el propdsito final de fidelizarlo y lograr una compra (Aguado-Guadalupe y
Garcia-Garcia, 2018)

Actualmente existe un amplio debate acerca del uso de datos personales, hasta donde es ético y no
utilizarlos. El Big Data se usa para predecir comportamientos y facilitar la relacién, pero esto también
puede ser considerado una forma de invasién de la privacidad segin la profundidad y delicadeza de la
informacién recolectada (Pineda de Alcazar, 2018). Los contratos de confidencialidad existen en el pais,
sin embargo, no existe una normativa clara que proteja a los usuarios frente a filtraciones o venta de datos
no autorizada.

Respecto al Big Data dentro de la empresa, existe una clasificacién de siete fases para entender la
implementacién de Big Data en las empresas: 1) no existe Bl (Business Intelligence), 2) Datos accesibles,
3) Decisiones basadas en datos, 4) Data Warehouse, 5) Reporting formalizado, 6) OLAP (On-Line
Analytical Processing) y 7) Bl desarrollado (El Bl se usa para desarrollar varias actividades dentro de la
empresa) (Rodriguez, 2017). Las empresas ecuatorianas se encuentran entre el nivel 4 y 5 de manejo de
datos, segun lo analizado, puesto que la mitad de encuestados sefialan que existe un drea designada al
manejo de datos, o en su defecto, se realiza un anélisis en conjunto o queda bajo el &rea de comunicacién
y marketing (Rodriguez, 2017).

Sin embargo, al ser un cambio mucho mas rapido que la velocidad en la que las generaciones se
renuevan, el Big Data presenta algunos retos en su implementacién, como una inversién grande en
software, hardware y personal capacitado, pero en el caso del Big Data, se trata de un gasto que a largo
plazo representara un ahorro (Gonzélez et al., 2018). En Ecuador los principales retos estan relacionados
al desconocimiento del tema y la resistencia de uso de esta tecnologia, lo cual, como se menciona
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anteriormente, estd estrechamente relacionado al cambio generacional en proceso y la falta de inversion
en capacitacién.

Vale destacar que para la elaboracién de este estudio existié una limitante relacionada a las medidas de
aislamiento social y teletrabajo provocadas por la pandemia del virus COVID-19, que dificulté el contacto
con el publico objetivo, reduciendo la muestra a 14 participantes.

Conclusiones

Los profesionales en Comunicacién con mayor presencia dentro de las empresas son los especializados
en Comunicacién estratégica y organizacional. Estas dos ramas de la comunicacién estan estrechamente
relacionadas al desarrollo de habilidades de procesamiento de datos para proponer mejores estrategias,
segmentacién de publicos y relacién con los clientes, por lo que la adopcién del Big Data no es una
sorpresa en ellos.

En Ecuador, el Big Data es utilizado para evaluar tendencias, mejorar las ventas y, sorpresivamente,
geolocalizar a los consumidores. Esto es una caracteristica interesante que puede relacionarse a la
brecha digital existente en el pais o la focalizacién de estrategias segun las caracteristicas demograficas
y culturales de cada regién y provincia, sin embargo, este es un aspecto que no se ha topado en este
trabajo y puede ser analizado en un futuro articulo.

Respecto a las estrategias mas utilizadas gracias al Big Data, se destaca que promueven el uso del
marketing de contenidos e Inbound Marketing, los cuales estdn fuertemente vinculados a crear una
relacién profunda y valiosa con el cliente, lo cual también es una caracteristica fortalecida por el uso del
Big Data gracias al nivel de segmentacién que puede lograr.

Respecto al almacenamiento de datos, la nube es la principal opcién para conservarlos. Sin embargo, en
Ecuador existen no solo vacios respecto al uso ético, sino legales, puesto que atin no existe una ley de
proteccién al usuario, solo proyectos relacionados pendientes de aprobacion.

En Ecuador, la recopilacién de datos es relativamente reciente (su implementacién oscila entre 3 afos,
en su mayoria) pero a pesar de eso, la implementacién del Big Data en la empresa se ha realizado de
manera rdpida, realizando secciones especiales o el uso de bases compartidas con distintas secciones
de la empresa.
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Abstract

It is increasingly recognized that communicating
science to the general public is part of a
scientist's role. However, many researchers still
do not consider communication as a priority
task in their agenda and most of them have no
training in science communication. Moreover,
most scientific researchers have no training in
science communication or training in outreach
to non-scientific audiences. These graduates
thus currently enter a professional environment
that requires communication skills that are not
usually taught them during undergraduate studies.
Ignoring the issue further fosters mistrust and
further alienates the general public from scientific
research. This article investigates the different
perceptions that biomedical undergraduates at
the University of Barcelona have about science
communication. The aim of the study was to

Resumen

Cada vez es mas reconocido que comunicar la
ciencia al publico en general es parte del papel de
un cientifico. Sin embargo, muchos investigadores
aun no consideran la comunicacién como una
tarea prioritaria en su agenda y la mayoria de ellos
no tiene formacién en comunicacién cientifica.
Ademads, la mayoria de los investigadores no tienen
formacién en comunicacidn cientifica o formacién
para llegar a audiencias no cientificas. Por este
motivo, los estudiantes de ciencias ingresan
en la actualidad en un entorno profesional que
requiere habilidades comunicativas que no
se les suelen ensefar durante los estudios de
grado. Ignorar el problema fomenta ain mdas
la desconfianza y aliena aiin mas al publico en
general de la investigacién cientifica. Este articulo
investiga las diferentes percepciones que tienen
los estudiantes de biomedicina de la Universidad
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determine whether future biomedical researchers
consider science communication to be important,
whether they have any plans to consider it as
a career and whether they receive sufficient
information and training at university to be able to
develop such a career. A key finding of the study
is that students know the importance of science
communication, but motivation, information and
training at university level is lacking. This would
suggest a perceived loss of opportunities to foster
effective science communication in universities.

de Barcelona sobre la comunicacién cientifica. El
objetivo del estudio fue determinar si los futuros
investigadores biomédicos consideran importante
la comunicacién de la ciencia, si tienen algin plan
para considerarla como una carrera y si reciben
suficiente informacién y formacién enla universidad
para poder desarrollar dicha carrera. Un hallazgo
clave del estudio es que los estudiantes conocen
la importancia de la comunicacién cientifica, pero
falta motivacién, informacién y formacién a nivel
universitario. Esto sugeriria una pérdida percibida

de oportunidades para fomentar la comunicacién
science cientifica eficaz en las universidades.

science

Keywords: Health communication;
communication; science in society;
popularization; university Palabras clave: Cienciaensociedad; comunicacion
cientifica; comunicacién de la salud; divulgacién

cientifica; universidad

Introduction and objectives

It is increasingly recognized that communicating science to the general public is part of a scientist's
role (Brownell et al., 2013; Greenwood & Riordan, 2001), most especially in the biomedical field, crucial
to the public understanding and protecting their health. However, most biomedical researchers have no
training in science communication (SC) or training in outreach to non-scientific audiences (Tan, 2018).
Biomedical graduates thus currently enter a professional environment that requires communication skills
that are not usually taught them during undergraduate studies (Neeley et al.,, 2014). To explain and present
biomedicine to the general public requires specific communication techniques that are not taught even in
the best science programmes (Miller et al., 2009; Silva & Bultitude, 2009). This lack has led to a growing
distrust of scientists and the creation of a climate of rejection of scientific and medical knowledge. The
response of the science community to this rejection - almost always ineffective - is to present the public
with evidence-based studies or simply ignore the issue (Tan, 2018).

Ignoring the issue further fosters mistrust and further alienates the general public from scientific,
biomedical and health research. Educating the public has been ineffective due to the lack of SC training
and of SC training opportunities for scientists (Baron, 2016; Brownell et al.,, 2013), which, in turn, leads
scientists to feel uncertain about their communicative skills (Baron, 2016; Singh et al., 2014). This situation
could be addressed by offering more communication training designed specifically by scientists (Baron,
2016; Singh et al.,, 2014).

Previous studies show that science and health experts consider that the information transmitted to the
media is often unclear or inaccurate (Hoffman-Goetz et al,, 2003; Yeaton et al., 1990), or that information
is presented in too brief a form for its significance to be understood (Moyer et al., 1995; Tanner, 2004).
Inaccuracies often occur because journalists themselves have no training in science or in SC. Journalists
often blame scientists for a basic lack of understanding of journalistic processes and of the communication
skills needed to convey information to the public (Nelkin, 1996; Tanner, 2004; Wouldems, 2003).
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Given that SC is not broken when people do not understand scientific facts, but when scientists do
not understand or speak to the core values of their audience (Seethaler et al., 2019), improved training
for future biomedical researchers would ensure that science was communicated more smoothly and
dynamically from experts to society (Besley et al., 2015; Dudo, 2013).

Studies from different countries suggest that older scientists are more predisposed to transmit
information than younger scientists (Bentley & Kyvik, 2011; Besley, Oh, & Nisbet, 2013; Crettaz von Roten,
2011; Kreimer et al,, 2011; Kyvik, 2005; The Royal Society, 2006; Torres-Albero et al., 2011), even though
online outreach is more typical among young people (Besley, 2014; Besley et al,, 2013). It has also been
observed that scientists communicate more if they see communication as positive and beneficial (Besley
et al, 2013; Marcinkowski et al., 2013) and especially if they feel confident regarding their communication
skills (Besley, 2014; Besley et al,, 2013; Dudo et al,, 2014; Dunwoody et al., 2009; Poliakoff & Webb, 2007).
Further studies show that training in science outreach also increases the willingness of scientists to
communicate their work (Dudo, 2013; Dunwoody et al,, 2009).

A 2006 study of scientists and research engineers, for example, found that scientists with prior training in
SC are more likely to engage in public engagement (The Royal Society, 2006). Such training is increasingly
being offered to working scientists and to undergraduate and graduate students (Basken, 2009; Turney;,
1994). A study from 2009 found that scientists participating in SC workshops found that training equipped
them with useful skills to discuss science with the general public (Miller et al., 2009).

A study from 2018 showed that SC training produced positive changes in presentation skills (better
eye contact, clearer speaking, less formality), persuasion techniques (capturing attention, establishing
credibility, summarizing) and storytelling (relating a topic to a general audience, avoiding or explaining
jargon, making good use of numbers and of visual resources) (Rodgers et al,, 2018).

Typically, SC training consists of activities (courses, workshops and seminars) designed to train scientists
to interact more often and more clearly with the public, the media, and policymakers (Basken, 2009; Peters
et al,, 2008a, 2008b). In some cases, SC workshops trains professional journalists in specific science and
health topics (Besley & Tanner, 2011). Training content typically includes skills related to presentations,
message finetuning and use of information and communication technologies such as video, audio and
online publishing (Besley et al. al., 2016). SC trainers can be full-time or part-time professional trainers,
communication academics, museum, zoo and aquarium professionals, or researchers with communication
experience, but who have not formally studied communication (Besley et al,, 2015). However, the findings
of several researchers suggests that there is still a substantial disconnect between SC training and SC in
practice (Besley et al,, 2016; Besley & Tanner, 2011; Miller et al,, 2009).

The SC field in general appears to be growing (Miller et al,, 2009; Peters et al., 2008a; Trench and Miller,
2012). In North America, some 40 active SC training programmes were identified in 2009 (Besley et al,,
2016), but since then the number of programmes offered to undergraduate and graduate students has
grown considerably (Basken, 2009). In Catalonia, its 12 universities offer five postgraduate degrees in SC,
some specifically focused on health: two at the University of Barcelona, one at Pompeu Fabra University
and two at the University of Vic (Barcelona School of Management, 2020; Universitat de Barcelona,
2020a; Universitat de Barcelona, 2020b; Universitat de Vic, 2020a; Universitat de Vic, 2020b).
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Previous research has found that, in general, scientists have positive attitudes toward SC training (Besley
et al,, 2015), whose importance has been recognized not only by scientists, but also by researchers in
communication, especially those specializing in SC. Besley and Tanner (2011) explored the perceptions
of SC experts regarding the training needs of scientists, finding broad consensus that scientists would
benefit from additional SC training.

The aim of this study was to explore the opinions of University of Barcelona biomedical undergraduates
regarding SC referring specifically to health, to determine whether future biomedical researchers consider
SC to be important, whether the students have any plans to consider SC as a career (either full-time or
part-time), and whether they receive sufficient information and training in SC at university to be able to
develop a career in SC.

Methods

The study was based on a survey and in-depth interviews conduced with students enrolled in the four-
year biomedical sciences degree offered by the Faculty of Biology of the University of Barcelona (UB)
in the 2019-2020 academic year. The UB, one of the few universities in Spain that offers a degree in
biomedical sciences, is ranked as the best university in Spain and among the 200 top universities in
the world according to QS Rankings 2020 (University of Barcelona, 2020c). It excels in employability,
academic services and teaching quality, and is also highly internationalized, with some 1,000 ex-students
working at universities and research centres around the world). The city of Barcelona is also ranked
among the 25 best cities in the world to study according to QS Best Cities (University of Barcelona,
2020c¢).

According to the head of studies of the biomedical sciences degree at the UB, 450 students were enrolled
in the degree in the 2019-2020 academic year. This number therefore represents the maximum study
population.

The survey was administered in person during different classes in November 2019 to 186 randomly
selected students, for a 95% confidence interval and 6% error approximately, for a 100% response rate.
No distinctions were drawn on the basis of sex and students from all four years were represented. All
respondents were previously informed of the purposes of the study and were free to not answer questions
and to withdraw at any time. To study the relationships between the different variables, a Pearson chi-
square test was performed using the SPSS statistical software, version 23. The survey consisted of a
questionnaire with eight questions, answered YES, NO or NK/NA.

With the aim of exploring their perspectives on the survey responses, semi-structured in-depth interviews
were conducted with 20 biomedicine students in June 2020. Interviews were conducted online, due to the
coronavirus pandemic and safety measures imposed at the UB, although the original intention had been
to conduct face-to-face interviews. A semi-structured open interview format was used so as to be able to
explore opinions in depth.

The interviews aimed to explore if and why students considered SC to be important for the advancement
of biomedicine, whether they would have participated more in SC in the course of their studies if
encouraged to do so by their instructors, whether or not they would dedicate time to SC once they
become researchers and why, if they were aware of any specific SC training available, and if and why they
would find it useful to have SC included in their biomedical degree.
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Results

Importance of SC for biomedicine

All students (100%) considered that SC is important for the advancement of biomedicine. No significant
differences were observed between the different years or when the students were grouped according to
the first and second degree cycles (p=0.01). (Table 1)

1st year 2nd year 3rd year 4th year TOTAL
Yes 47 (25.2%) 39 (20.9%) 63 (33.8%) 37 (19.8%) 100 (100%)
No 0 0 0 0 0
NK/NA 0 0 0 0 0
TOTAL 47 (25.2%) 39 (20.9%) 63 (33.8%) 37 (19.8%) 186 (100%)

Table 1. Do you think that science communication is important for the advancement of biomedicine?
(N=186). NK/NA: not known/not answered. Source: Authors.

Arguments in favour of SC were that it is crucial to inform the general public regarding biomedical
research and advances, and to do so using a vocabulary accessible to all, since understandable health
information should be available to all. An informed public would be able to express informed opinions,
would understand the importance of investing in and promoting biomedical research and would help
develop a positive feedback loop.

The opinion was that SC is the only way that the public, and therefore the political class, will link knowledge
with biomedical research, because if the public and politicians are fully aware of current research and
future research directions, and of its importance, this would enhance funding. This is crucial, because
without funding science cannot advance and, in Europe, this funding must be mostly public. If the entire
population is aware of the importance of health research, it would not be researchers in isolation fighting
for more funding.

Other arguments were that SC is crucial to collaboration and multidisciplinary projects involving
scientists from various fields, increasingly linked to the advancement of biomedicine and that it also
fosters biomedical progress by attracting new talent.

Over half the students (55.3%) stated that their instructors did not elucidate on the importance of
SC and did not encourage them to participate in outreach activities. No significant differences were
observed between the different years or when the students were grouped according to each degree
cycle (p=0.01). (Table2)

1st year 2nd year 3rd year 4th year TOTAL
Yes 13 (6.9%) 23 (12.3%) 18 (9.6%) 13 (6.9%) 67 (36%)
No 28 (15%) 12 (6.4%) 41 (22%) 22 (11.8%) 103 (55.3%)
NK/NA 6 (3.2%) 4(21%) 4(21%) 2 (1%) 16 (8%)
TOTAL 47 (25.2%) 39 (20.9%) 63 (33.8%) 37 (19.8%) 186 (100%)

Table 2. During your studies, have your instructors explained the importance of biomedical
communication or encouraged you to participate in outreach? (N=186). NK/NA: not known/not
answered. Source: Authors.
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The students felt that the university should better explain the different professional opportunities,
including SC, available in biomedicine outside of research, and were of the opinion that options should be
offered for electives, workshops and seminars on career options.

One of the biggest shortcomings of the university, according to the students, was that they were not
trained in SC and in how to transmit knowledge to society: “We do some oral presentations, but nothing
that comes anywhere near the notion of transmitting knowledge’; explained one of the students.

SC was considered not to receive much attention in the university; according to one student: “If you are
lucky enough to do an internship in a laboratory where SC is rated highly, then you learn about it - but
university instructors of theory subjects never touch on the topic.’

Another student summed the situation up as follows: “During our degree all the instructors underline the
importance of reading scientific articles to keep up with advances, but they overlook many other forms of
science communication and, consequently, so do the students. In fact, | was unaware of SC or even that
it could possibly be a career option for me. By now I'm better informed and so | plan to independently
contribute to health communication alongside my main work.”

Time dedication to SC

Only just over half (53.7%) of the students have participated in science outreach activities. No significant
differences were observed between the different years or when the students were grouped according to
each degree cycle (p=0.01). (Table 3)

1st year 2nd year 3rd year 4th year TOTAL
Yes 25 (13.4%) 20 (10.7%) 40 (21.5%) 15 (8%) 100 (53.7%)
No 19 (10.2%) 19 (10.2%) 22 (11.8%) 21 (11.2%) 81(43.5%)
NK/NA 3(1.6%) 0 1(0.5%) 1(0.5%) 5 (2.6%)
TOTAL 47 (25.2%) 39 (20.9%) 63 (33.8%) 37 (19.8%) 186 (100%)

Table 3. Have you ever participated in outreach activities as either an organizer or a participant? (N=186).
NK/NA: not known/not answered. Source: Authors.

The students who had never participated in SC or outreach activities, either as organizer or spectator,
explained that this was mostly because instructors did not encourage them or inform them of options for
doing so. They also pointed out that their instructors had not underlined the importance of such activities
for both their own career or for biomedicine in general.

Many students considered that if they had been more motivated by their instructors during their studies,
they would have participated more in outreach activities, whether as organizers or spectators.

Just over half of the students (50.5%) stated that they expected to work as biomedical researchers on
completion of their studies, while just over a third (39.7%) remained uncertain. No significant differences
were observed between the different years or when the students were grouped according to each degree
cycle (p= 0.01).
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Among those who were unsure that they wanted to pursue research, only 11.2% considered working in the
SC area. No significant differences were observed between the different years or when the students were
grouped according to each degree cycle (p=0.01).

Those who consider SC as a career possibility said it was because SC is an option they are attracted to
and that they believe requires reinforcement. Some of those students referred to SC in the educational
sector and others to SC in the pharmaceutical industry.

While 41.9% of students considered that they would dedicate some time to SC once they became
researchers, 49.4% were unsure. No significant differences were observed between the different years or
when the students were grouped according to each degree cycle (p=0.01). Students who were uncertain
about their future career argued that they would only dedicate time to SC if it was necessary to win
projects. Those who say that they would dedicate time to SC thought that they would do so to transmit
the health benéefits of their research to their colleagues and the public, and also to explain to the public
why biomedicine requires research to be done in ways that sometimes may be perceived as unethical,
e.g., experimenting on animals. They also pointed out that SC is nowadays greatly facilitated by the social
media.

“I think - even though research work involves long hours and might be difficult to do in combination
with other disciplines - that | would like to be able to participate in outreach in some way,” said one of
the students. “I think that | would like to dedicate time to science communication, talks, conferences and
writing up research results. It's about taking what is already known, reviewing it, developing it or studying
a new concept and then informing the rest of the biomedical community so as to move knowledge
forward,” explained one of the students.

SC as a subject in biomedical degrees

Only 53.7% of students were aware that specific SC training was available. No significant differences were
observed between the different years or when the students were grouped according to each degree cycle
(p=0.01).

Those who were aware that SC training was available were informed by either colleagues themselves
interested in SC or by online postgraduate offers and social media advertising (e.g., in LinkedIn) - not
because university instructors informed them or encouraged them to embark on this alternative career
path.

Some of the students expressed interest in knowing more about this type of training: “I would like to know
more, because, if | came across some interesting training course that | could combine with work on my
thesis | would not rule out doing it. In the end, presenting a thesis is communicating your work, and the
more prepared you are the better,’ said one of the students.

Almost all the students (89.7%) considered that it would be useful for bioscience degrees to include SC
as a subject. No significant differences were observed between the different years or when the students
were grouped according to each degree cycle (p=0.01). (Table 4)
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1st year 2nd year 3rd year 4th year TOTAL
Yes 42 (22.5%) 38 (20.4%) 54 (29%) 33 (17.7%) 167 (89.7%)
No 0 0 6 (3.2%) 2 (1%) 8 (4.3%)
NK/NA 5 (2.6%) 1(0.5%) 3 (1.6%) 2 (1%) 11 (5.9%)
TOTAL 47 (25.2%) 39 (20.9%) 63 (33.8%) 37 (19.8%) 186 (100%)

Table 4. Do you think it would be useful to include science communication as a subject in biomedical
degrees? (N=186). NK/NA: not known/not answered. Source: Authors.

The students indicated that this type of subject was very necessary, to help them with writing scientific
articles for publication and, more broadly, to communicate their work generally. They pointed to the
importance of SC, suggesting that the best approach to enhancing it would be to equip young scientists
with the necessary tools. “If SC was encouraged from early on at university, it would be less intimidating
for us in the future, because training would remove our fear and, above all, help overcome embarrassment
and improve our time management,’ explained one student.

They considered that it would be very useful to learn effective SC in order to communicate health issues to
the general public in an accessible way and to enhance and broaden possible career opportunities after
university. Most students believed that, if more information and motivation regarding SC were offered at
university, many more students would opt for a career in SC.

One of the students explained: "After several dense and repetitive subjects, | feel that there would be no
harm in having SC as a subject or at least part of a subject, over and above the few oral presentations
that we give. If SC was a subject, the need for communication in the world of work would have explained.”
Another students concluded: “The truth is that | would feel freer to communicate if | knew more about
techniques.”

Discussion and conclusions
The conclusions of this research are summarized in the following points:

1. Students are fully aware of the importance of SC. All UB biomedical science undergraduates, without
exception, considered that SC is important for the advancement of biomedicine. This is in line with
other studies such as the study that reports that scientists at the Spanish Advanced Scientific
Research Council (CSIC) have a high level of awareness of the importance of SC and of a scientific
culture (Martin-Sempere et al., 2008). The students argue that it is essential to inform the general
public on biomedical research and advances using non-technical language, so that people can talk
in an informed way about their health, better understand what biomedicine achieves, appreciate
the importance of funding for science and provide the kind of positive feedback that will pressurize
governments to provide more funding.

2. Students do not routinely participate in outreach. Although students rate the importance of SC highly,
only half have ever participated in any SC or outreach activities. Studies from other countries also
underline this trend, suggesting that younger scientists are less likely to participate in outreach
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than older scientists. (Bentley & Kyvik, 2011; Besley et al., 2013; Crettaz von Roten, 2011; Kreimer

et

al., 2011; Kyvik, 2005; The Royal Society, 2006; Torres-Albero et al,, 2011). Students who have never

participated in outreach explain that this is because university instructors have not informed them

of

SC possibilities and options, nor have they underlined the importance of participation in SC for their

own scientific career, for biomedicine and for society.

3. Instructors do not encourage students in SC. Most instructors did not explain the importance of SC
nor encourage students to participate. This may explain why these students do not participate in SC;
previous studies suggest that younger and more junior members of a profession (e.g., predoctoral
fellows and technicians on temporary contracts) often follow the lead of highly motivational persons
such as their instructors (Martin-Sempere et al,, 2008). It is becoming increasingly recognized that SC
aimed at the general public is a duty of scientists (Brownell et al,, 2013; Greenwood & Riordan, 2001)
and, for this reason, it is crucial to emphasize the importance of SC to young scientists from the early
training stages. Universities also need to raise awareness that, outside of research, other professional

options, including SC, for science graduates exist.

4. Students are not sure that if would dedicate time to SC once they become researchers. Almost half
of the students in our survey did not know if they would dedicate time to SC once they become
researchers, probably because most instructors have not explained the importance and benefits
of SC. Previous studies have shown that scientists participate more in outreach it they see it

as something positive and advantageous for them (Besley et al., 2013; Marcinkowski et al., 201

3).

Biomedicine undergraduates therefore need to be informed of the key role played by SC in advancing
both biomedicine and their careers. SC is a skill that students should acquire before entering the
professional world. New generations of scientists need to understand SC as crucial to their work, yet

this is not the case according to a recent study (Revuelta, 2018).

5. Many students are unaware of specific training in SC. More than 40% of the students did not know

that specific training in SC is available. This may be one of the reasons why many scientists fail

to

communicate adequately, as a precondition for successful SC is to be aware that training in SC exists.
According to one study, more than 40% of scientists stated that they had not received any formal

training in SC in the previous year (Besley & Tanner, 2011). Several studies demonstrate that traini

ng

in SC increases the willingness and motivations of scientists to participate in SC and outreach (Dudo,

2013; Dunwoody et al., 2009).

6. Students do not see SC as a possible career path. Only a very small percentage (11.2%) of the
students have considered working in the SC area, which was a surprising finding as only 50% of them
are sure that they want to pursue research. It would therefore be useful for the university to raise
awareness among its biomedicine students that SC is as valid and as necessary a professional outlet

as laboratory-based biomedical research.

7. Progression through university education does not lead to greater awareness of SC. The fact that
no significant differences were observed between the responses of first and final year biomedical
students would suggest that progression through university does not lead to students to being better
or more informed about SC. Instructors clearly need to encourage students to participate in SC during
their degree and, above all, once they engage in research. It would have been desirable to find that
final year undergraduates had acquired a greater awareness of the importance of SC and outreach

than first year students.
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8. Students want SC to be included in bioscience degrees. Almost all the students (89.7%) felt it would
be useful to include SC subjects in the bioscience degree because - apart from the fact that SC
would represent an optional post-university career - it would train them in suitable SC approaches
and techniques and help them overcome fears related to communicating with broader audiences.
This finding is corroborated by previous research that found that scientists have positive attitudes
toward SC training (Besley et al,, 2015). The number of SC training programmes for university students
and graduates has grown in recent years (Basken, 2009); in North America, for instance, some 40
active SC training programmes have been identified (Besley et al,, 2016). This kind of training helps to
substantially improve SC skills and leads to more effective and dynamic transmission of knowledge
from scientists to society (Besley et al. al,, 2015; Dudo, 2013). As other studies have shown, and as
confirmed by this research, scientists who feel they have the necessary skills will be more inclined to
participate in SC (Besley, 2014; Besley et al., 2013; Dudo et al.,, 2014; Dunwoody et al., 2009; Poliakoff &
Webb, 2007), and such skills are developed through training (Rodgers et al., 2018). The importance of
training in SC has been recognized not only by scientists but also by researchers in communication,
especially those who investigate topics related to SC (Besley & Tanner, 2011). A main line of action
should therefore be to include SC subjects in bioscience degrees.

Our findings suggest that SC in the context of biomedical degree is considered to be important, but as yet
is paid mere lip service. The current situation of widespread inaction represents an opportunity to address
an issue that is widely recognized as important but which remains unresolved. Health is a crucial issue for
society and, therefore, for all the related professions aimed at protecting and improving health. Effective
communication by scientists is the first step to ensuring that the general public and governments value
the sciences as they deserve.

Research limitations

This study had some limitations. The first one and the most important one is that the sample, although
was huge enough, was all from the same Faculty because the study was carried out on a single Faculty
of Biology (from the University of Barcelona) in the 2019-2020 academic year. It could be interesting to do
the same analysis in different universities and countries to see if the results are the same or have some
differences.
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RESUMEN

Introduccién: La pandemia COVID-19 acelerd la
presencia el futuro y visibilizé todos los cambios
tecnoldgicos y estratégicos lo que complica atin mas
la situacién competitiva de las empresas de Ecuador.
Metodologia: A través de la revisiéon documental
de los principales conceptos referentes a cultura
organizacional, estrategia y creacion de valor;
ademds, de una investigacion profunda realizada
en Ecuador, se identifican elementos y elecciones
que influyen en la baja competitividad del pais y
asi establecer un modelo para el crecimiento para
estas empresas. Resultados: Solamente el 42,4%
de las organizaciones investigadas tienen una
creencia profunda para la sostenibilidad; el 42,4%
una propuesta de valor enfocada en la eficiencia
y productividad; vy, el 62,3% no cuentan con una
metodologia para el desarrollo de proyectos de
innovacion. Discusion: El modelo estratégico
utilizado por estas empresas no tiene claridad en el
disefio y estd enfocado en la eficiencia, los planes
operativos y el corto plazo. Conclusiones: El disefio
de un modelo cultura -estrategia- crecimiento
permite incorporar elementos fundamentales para
mejorar el crecimiento y la competitividad de las
organizaciones en Ecuador.
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ABSTRACT

Introduction: The COVID-19 pandemic accelerated
the presence in the future and made all technological
and strategic changes visible which further complicates
the competitive situation of companies in Ecuador.
Methodology: Through the documentary review
of the main concepts referring to organizational
culture, strategy and value creation; in addition,
to a deep investigation carried out in Ecuador,
elements and elections that influence the low
competitiveness of the country are identified
and thus establish a model for growth for
these companies. Results: Only 42.4% of the
organizations investigated have a deep belief in
sustainability; 42.4% a value proposition focused
on efficiency and productivity; and, 62.3% do
not have a methodology for the development of
innovation projects. Discussion: The strategic
model used by these companies lacks clarity in
design and is focused on efficiency, operational
plans and the short term. Conclusions: The
design of a culture -strategy- growth model allows
incorporating fundamental elements to improve
the growth and competitiveness of organizations
in Ecuador.
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l. Introduccién

La pandemia del COVID-19 no produjo un cambio en la sociedad, el cambio ya estaba. Walsh (2019) antes
de este evento Unico, pero posiblemente repetible, mencionaba que el “futuro ya no es la continuacién del
pasado”; el futuro no es lo que se haga en el futuro, sino lo que se hace en el presente. Entonces, lo que
se dej6 de hacer en el pasado es lo que nos estd afectando actualmente, y define si las organizaciones
pueden superar los problemas impredecibles ocasionado por la pandemia con un “momentum” adecua-
do, con impetu, velocidad e impulso necesario (McQueen, 2018).

La década pasada fue de profundos cambios para las organizaciones. La crisis actual no hizo méas que
adelantar el futuro. Afos atrds se habian presentado innegables tendencias como la transformacion di-
gital, la computacién avanzada y la inteligencia artificial. Ridderstrale y Nordstrom (2004) dicen que “la
tecnologia crea oportunidades, y abre posibilidades de vidas mas prolongadas y ricas; la tecnologia
libera, permitiendo a las personas ser ellos mismos si se dispone del capital o de las competencias”.
Debido a esto, Fisk (2015) afirma que se requieren personas que “cambien el juego empresarial’, seres
humanos que inspiren, conecten, amplifiquen y hagan posibles las cosas. En un mundo donde la tecno-
logia ha llegado a su punto de explosién, y donde se lleva décadas hablando de la revolucién tecnoldgica
producida por un concepto matematico en apariencia complicado y abstracto, pero que es en realidad
muy simple y que tiene un efecto real en todo lo que rodea: la curva exponencial (Martinez-Barea, 2014).

Y en esta aceleracién como consecuencia de este evento catastréfico que el planeta entero ha vivido,
hay que realizarse la pregunta: ;Por qué las empresas de Ecuador son tan poco competitivas desde hace
varios afnos atrds? Para el World Economic Forum (2018) este pais se encontraba en el puesto 86 de 140
paises investigados en 2018 en el ranking de competitividad global. El mismo WEForum coloca a Ecuador
en la posicién 90 para el estudio del ano 2019 indicando varias causas para ello como: la falta de una
cultura organizacional para mejorar el dinamismo empresarial y la escasa innovacién. En el &mbito de la
innovacién, el indice Global de Innovacién (Gll, por sus siglas en inglés) para el afio 2018, reporte respal-
dado SC Johnson College of Business de la Universidad de Cornell, el INSEAD Business School y el World
Intelectual Property Organization (WIPO) coloca a Ecuador en el puesto 97 de 126 paises con un puntaje
de 26,80 sobre 100 (Dutta, Lanvin, & Wunsch-Vincent, 2019).

Entonces, ¢qué se debe hacer para mejorar el crecimiento y competitividad de las empresas
ecuatorianas? Para esto, se plantea el disefio de un modelo de actuacién presente - futuro que incluya
la cultura organizacional, creacién de valor a través de un modelo de negocio y ejecucién de proyectos
que logre mejorar el crecimiento empresarial (se puede aplicar también a paises con empresas en simi-
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lares condiciones); en una sociedad donde el talento (ahora mds que nunca) estd interrelacionado por la
tecnologia y el empleado global desea estar en empresas con amplia libertad junto a lideres que creen
un entorno adecuado (Bock, 2015). El cambio abrupto en la forma de trabajar se puede evidenciar en el
siguiente estudio sobre el teletrabajo:’

Grafico 1. Niveles de trabajo remoto durante la cuarenta por el Covid-19.
Fuente: American Time Use Survey y McKinsey Analysis (2020).

La turbulencia en la economia provocada por el Covid-19 es mas facil de soportar para organizaciones
que tenian un modelo de actuacion con competencias para la diferenciacién y la eficiencia; por el con-
trario, los que pospusieron los cambios en el pasado se encuentran en un presente incierto que va a re-
querir una nueva forma de pensamiento en liderazgo, visién, valores, innovacién, motivacién de personas
creacién de valor y velocidad de reaccién. Cualquier modelo en el nuevo paradigma debe simplificar el
proceso empresarial y conseguir un alto desempefio, como decia Confucio: “La vida es muy simple, pero
las personas insisten en complicarla”?

Il. Objetivos

El objetivo primario de esta investigacién es disefiar un modelo de actuacién con los componentes ade-
cuados para conseguir competitividad empresarial.

Adicionalmente, existen unos objetivos secundarios:

— Establecer los elementos de la cultura empresarial que necesitan incorporar las organizaciones
de Ecuador y similares en el mundo, para lograr resultados y ser competitivos.

— Realizar las elecciones estratégicas que hacen falta para construir un modelo de negocio capaz
de crear y capturar valor para las empresas.

— Determinan la mejor forma de plantear proyectos para conseguir mayor agilidad en la ejecucién
de las actividades e incrementar la competitividad.

I1l. Metodologia

La presente investigacion se lleva a cabo a través de una revisién documental de los principales modelos
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y estudios relacionados. Partiendo de datos que se muestran en los siguientes apartados, el presente
estudio se enmarca en un tipo de investigacién explicativa porque busca la causa del porqué ocurren
ciertos sucesos, y permite la comprension sobre temas especificos y las posibles razones por las que
sucede un fenédmeno. Es un acercamiento al problema que se pretende estudiar y conocer.

Se trata entonces a través de datos, de tener la comprensién de un tema y distinguir las causas por las
que ocurre un fendmeno durante el proceso de investigacion para poder anticipar cambios. Esta investi-
gacion explicativa debe permitir mas adelante replicar estudios para darles mayor profundidad y obtener
puntos de vista sobre el fenémeno indagado.

En el estudio motivo de esta investigacion, se quiere explicar las posibles causas del estado competitivo
de Ecuador (y de sus organizaciones), que en la actualidad esté en la parte inferior del ranking de compe-
titividad en lo referente a cultura organizacional, desarrollo estratégico e innovacién. Para esto, el estudio
se basa en un cuestionario a profundidad realizado por Montenegro, D. |., a finales del afio 2019 en 276
empresas de Ecuador con ingresos entre $5 millones y $50 millones U.S.D. (ddlares de Estados Unidos de

Norteamérica) en diversas industrias y composicién societaria. Para determinar el tamafo de la muestra
para el levantamiento de datos se utiliz6 el muestreo probabilistico aleatorio simple:

Donde:

n = tamano de la muestra necesaria.

Z = margen de confiabilidad o ndmero de unidades de desviacién estandar en la distribucién normal
que producira el nivel deseado de confianza (para una confianza de 95% o un = 0,05, Z = 1,96; para una
confianza de 99% o un = 0,01, Z = 2,58).

P = probabilidad que el evento ocurra.

Q = probabilidad que el evento no ocurra.

= error o diferencia maxima entre la media muestral y la media de la poblacién que se esta dispuesto a
aceptar con el nivel de confianza que se ha definido.

N = tamanio de la poblacién.
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Donde:
n = tamano de la muestra necesaria (resultado = 208 empresas para aplicar el cuestionario).

Z = margen de confiabilidad o ndimero de unidades de desviacidn estadndar en la distribucién normal que
producird el nivel deseado de confianza (se utiliza 95% o un = 0,05, Z = 1,96).

P = probabilidad que el evento ocurra (se utiliza 50%).
Q = probabilidad que el evento no ocurra (se utiliza 50%).

= error o diferencia maxima entre la media muestral y la media de la poblacién que se esta dispuesto a
aceptar con el nivel de confianza que se ha definido (se utiliza 6,5%).

N = tamafio de la poblacién (se utiliza 2.382 empresas entre $5 y $50 millones de USD., que fue el Ultimo
dato reportado en 2018 por la Superintendencia de Companiias del Ecuador).

Al final, se logré conseguir la respuesta de 276 empresas que equivalen a un error de muestreo del 6%.

IV. Resultados

Muchas organizaciones no logran implementar la estrategia porque no tienen una cultura empresarial
alineada y no cuentan con una organizacién centrada en las personas (Matamala, 2018). La cultura cons-
tituye el primer gran elemento del modelo propuesto. Flamholtz (1995) afirma que “la cultura empresarial
esta compuesta por valores, creencias y normas; los valores se refieren a la importancia que la compafia
otorga a los aspectos de calidad, servicio al cliente y trato a los trabajadores. Las creencias son las ideas
que las personas dentro de una organizacién mantienen respecto a ellos mismos y la empresa; y, por
ultimo, las normas son las reglas no escritas que guian la forma de interactuar y el comportamiento de
las personas” Es asi que, la cultura organizacional constituye el sistema operativo de la estrategia cen-
trada en los colaboradores y otros publicos de interés. Andreu y Rosanas (2012) proponen siete pilares
para humanizar a la empresa: (1) concebir a la empresa como lo que es, una comunidad de personas; (2)
servicio de la persona; (3) volcarse en el aprendizaje y desarrollo personal; (4) pedir una mayor rendicién
de cuentas de los directivos de la empresa; (5) adoptar una visién holistica que respeta la diversidad; (6)
reequilibrar los sistemas de retribucién; y, (7) aspirar a una misién méas elevada.

El primer elemento dentro de la cultura organizacional es el liderazgo consciente con motivacién tras-
cendente; es decir, que el lider actie porque asi quiere hacerlo debido al valor que su accién tendrd para
otras personas. Kofman (2008) en su modelo de liderazgo incluye actitudes conscientes (responsabilidad
incondicional, integridad esencial y humildad ontoldgica), interacciones conscientes (comunicacién au-
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téntica, negociacién constructiva y coordinacién impecable) y las reacciones conscientes (competencia
emocional). En Ecuador, segin la investigacién realizada a 276 empresas (2019) un 32,2% de las orga-
nizaciones considera que el liderazgo es transaccional con premios y castigos, y un 3,6% de empresas
afirman que no existe liderazgo; consideran también importante al liderazgo transformador (carisméatico
y formador de equipos) con un 33,1%, mientras que el liderazgo trascendente o consciente tiene una ca-
lificacion inferior, tal como lo muestra a continuacién:

Grafico 2. Tipo de liderazgo en las empresas de Ecuador.
Fuente: Montenegro, D. . (2019).

El tipo de liderazgo segun el resultado indicado estéd bastante dividido en las organizaciones. En cohe-
rencia con lo anterior, el 48% de las empresas en Ecuador motivan fuertemente a sus colaboradores con
dinero o beneficios materiales, un 41,2% dan calificaciones bajas a la motivacion a través del aprendizaje
y conocimiento; 40,1% dan calificaciones menores a la motivacién afectiva; y, un 10% de los directivos de
organizaciones afirman que no existe motivacién de ningun tipo. Un 85,8% muestran que la integridad
esencial (reconocer los limites morales y la ética) son criticos para el liderazgo pero que, de acuerdo con
los resultados estadisticos de la investigacion, “ética y moral” son elementos con menor influencia en los
gerentes de todas las variables presentadas.

El segundo elemento de la cultura empresarial es una creencia profunda que va mas alla de una visién
empresarial con valores, virtudes y ética; como un "ideario” cuyo nucleo son los principios invisibles, in-
cuestionables y dificiles de cambiar. Thompson y Strickland (2004) indican que la principal preocupacién
de una visién estratégica consiste en saber "hacia donde vamos” y describe el futuro campo de accién en
los negocios de una empresa. Garcia y Dolan (1997) destacan la estrecha relacién entre creencias y valo-
res, estableciendo una secuencia de creencias y conductas, siendo las creencias la base de la conducta,
de tal manera que puedan modificar la conducta; mas que modificar las actitudes, lo que hay que hacer
es modificar las creencias y valores.

Sinek (2020) en su ultimo libro “El juego infinito’, complementa el concepto de creencia con el de “causa”:
“Una Causa Justa es una visién concreta de un estado futuro que todavia no existe; es tan atractivo que la
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gente estd dispuesta a hacer sacrificios para avanzar hacia esa visién. Puede que no gusten los sacrificios
que se hacen, pero se siente que vale la pena hacerlos porque son una Causa Justa’ Las empresas con
grandes creencias o causas y un sentido del porqué, ignoran a su competencia, mientras que aquellas
con un borroso sentido del porqué estan obsesionadas con lo que otros estan haciendo. Un 42,4% de las
organizaciones investigadas tienen una creencia profunda o trascendente; el 81,2% dice tener una vision,
el 79% una misidn, 79,7% cuenta con una declaracién de valores (asi no los practique) y 7,6% no tienen
ningun tipo de declaracién de valores.

El tercer elemento de la cultura empresarial son los cédigos culturales o “drivers” culturales que inclu-
yen la centralidad en la persona, la busqueda de unidad (confianza y compromiso), el virtuosismo y las
motivaciones humanas. Ademas, este elemento incluye el enfoque de cualquier organizacién hacia la
innovacidn (con tecnologias 4.0.), y la responsabilidad social y medioambiental.

“Los negocios sin ética son inhumanos. Para ser verdaderamente humanos, los negocios y la actividad
empresarial han de regirse no por la razén de la fuerza, sino por la fuerza de la razén, la cual es precisa-
mente la que fundamenta la ética. La eficiencia no es, pues, ajena a la ética, como tampoco la ética lo es
a la eficiencia” (Melé, 1994). José Ramén Pin (2004) complementa lo mencionado por Melé al incluir tres
consejos para enfrentarse al nuevo desafio ético de la empresa en el siglo XXI: (1) facilitar el desarrollo de
la virtud y no promocionar el desarrollo del vicio; (2) explicar y formar sobre el sentido de la ética; y (3) el
ejemplo, el liderazgo ético. Echazarreta y Costa (2019) enfatizan en que ser ético es no dedicarse a acti-
vidades especulativas en ningun caso, ni siquiera de forma marginal y extiende el compromiso ético a su
cadena de proveedores, distribuidores y clientes; incluso proponen un indicador a través de la medicién
del nimero de acciones éticas de proveedores, distribuidores y clientes en comparacién con el total de
actividades.

Para Pérez-Lépez (2017) se llama unidad de la organizacién al “comportamiento espontdneo” de las per-
sonas que se orienta hacia la puesta en practica de las acciones determinantes del logro de la eficacia. Es
decir, la unidad de una organizacién expresa el grado de identificaciéon de sus miembros con la eficacia
organizacional e indica en qué medida un comportamiento espontdneo viene determinado por el logro
de la eficacia en cuanto esta es consecuencia de la satisfaccidn de las necesidades de otras personas. En
Ecuador, un 72,8% de las organizaciones priorizan las habilidades de las personas para la construccién
de la estrategia futura; 26,4% otorgan una calificacién menor a los valores y virtudes de las personas, pero
el 87,7% creen que la estrategia se vera fortalecida si se acttia con ética y moral.

Otro de los “drivers” culturales es la innovacién y la tecnologia. Para Montenegro et al. (2019), la inno-
vacién es: "Una accién, no una cosa, ademas, es una accion humana. La accién innovadora se ordena
desde la inteligencia, no como un acto de azar sino como un proceso razonado de observacién, andlisis
y sintesis, en el que la unidad del pensamiento (la idea) se convierte en la sustancia constitutiva de la
innovacién” Sin la idea, la innovacién no es posible. La idea cultivada en acciones de innovacién forma la
inventiva humana que, a su vez, constituye la potencia natural para la innovacién. La idea entonces parte
de la creatividad humana. El modelo que propone Amabile (1988), integra el modelo componencial de la
creatividad individual al contexto de trabajo de las organizaciones. Esta teoria describe la influencia de
dicho contexto en la creatividad de las personas y los equipos y, a su vez, la influencia de la creatividad
de las personas y los equipos en la capacidad general de innovacién de las organizaciones. Para Amabile
(1988) los elementos de la innovacién son: (1) el ambiente organizacional frente a la innovacién; (2) recur-
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s0s; Y, (3) practicas gerenciales. Ademas, menciona que los tres componentes del modelo de creatividad
son: (1) dominio de conocimientos conocido también como “expertise”; (2) pensamiento creativo; vy, (3)
motivacién intrinseca frente a la tarea.

Creatividad e innovacién se ven influenciadas por la tecnologia que se mueve cada vez més rapido de lo
que la humanidad puede procesar. Durante la siguiente década, se va a experimentar mayor convulsién y
creacién de riqueza que en los pasados cien afios con el impacto de la tecnologia en la vida diaria de las
personas y en toda la sociedad (Diamandis & Kotler, 2020). Para Bodell (2018) la tecnologia es una fuente
de complejidad bastante obvia; los avances tecnoldgicos fueron concebidos para hacer a las personas y
organizaciones mas eficientes, y esta afirmacién es vélida en muchos sentidos; pero sin que las personas
se den cuenta se han convertido en maquinas de enviar mensajes electrdénicos. La tecnologia ha invadido
el tiempo libre, el espacio de la familia y el trabajo.

El 72,1% de las empresas ecuatorianas segtin Montenegro (2019) creen que la creatividad es muy re-
levante para la construccion de la estrategia y para 52,6% la innovacién es fundamental. Respecto al
componente innovacién, el 52,1% de las organizaciones investigadas dicen poseer un éptimo ambiente
organizacional, 471% menciona contar con los recursos y 49,6% contar con practicas gerenciales ade-
cuadas para innovar. Sobre la creatividad, 68,1% responde que su organizacién tiene alto dominio de los
conocimientos técnicos, 60,1% que las personas cuentan con un pensamiento creativo para explorar nue-
vas formas de hacer las cosas, y 61,9% dicen que tienen motivacién frente a la tarea y disfrute personal
del desafio. Un poco mas de la mitad de las empresas en el Ecuador (52,6%) piensan que la tecnologia es

importante para construir una estrategia consistente a futuro.

Respecto a la Responsabilidad Social Empresarial y en coherencia con los 17 Objetivos de Desarrollo
Sostenible (ODS) de las Naciones Unidas, el 61,6% de las empresas del Ecuador estdn enfocadas en
el ODS 8 “trabajo decente y crecimiento econdmico’, el 34,4% en el ODS 12 “produccién y consumo
responsable” y el 32,2% en el ODS 3 “salud y bienestar” Todas los demds ODS tuvieron respuestas con
porcentajes menores al 20%.

El dltimo elemento de la cultura organizacional con centralidad en las personas es el Buen Gobierno
Corporativo. Eugenio Marulanda (2017) enfatiza que el gobierno corporativo se refiere a las estructuras
organizacionales y de control de las empresas que aseguran la proteccion de los derechos de los aso-
ciados y brindan garantias a los grupos de interés. En términos mas simples, se explica como “juego lim-
pio”. El gobierno corporativo hace parte de la solucién de la corrupcion, es la cuota inicial de economias
confiables y altamente rentables. Constituye la llave a nuevos clientes, la apertura de nuevos mercados
y posibilidades reales de atraer nuevos inversionistas que apalanquen la actividad productiva. Un 10,3%
de las organizaciones investigadas por Montenegro en 2019 dicen contar con un directorio o consejo de
administracién con miembros independientes, un 9,8% tiene un protocolo de actuacién para la familia
propietaria, 18,5% menciona que no tiene gobierno corporativo con directores independientes o asesores
y el 66,3% de organizaciones cuenta con una junta de accionistas legalmente establecida.

El segundo gran componente del modelo de actuacidn para la competitividad empresarial tiene relacion
al modelo de negocio. Ricard (2012) menciona que “"el modelo de negocio explica la I6gica subyacente
de una unidad de negocio, entendida como la forma en que dicha unidad crea y captura valor” Alexander
Osterwalder e Ives Pigneur (2011) ratifican el concepto de Ricard y establecen que: "Un modelo de ne-
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gocio describe las bases sobre las que una empresa crea, proporciona y capta valor Mufioz-Najar y Vila
(2001) complementan la importancia de la creacién de valor en un modelo de negocio al decir que "hoy se
sabe que los clientes exigen avances en aquellas cosas que valoran. Si valoran un costo menor, lo quieren
aun mas bajo. Si valoran comodidad y rapidez en el momento de la compra, quieren que esta sea méas
facil y efectiva. Si necesitan un consejo experto, quieren que éste sea proporcionado con profundidad,
durante un periodo mayor de tiempo y con trato personalizado” La anterior es claramente la definicién
de propuesta de valor.

Osterwalder y Pigneur (2011) establecen como herramienta de trabajo un lienzo que permite identificar e
introducir innovaciones en el plan de negocios a lo largo del tiempo, aportando claridad sobre la verda-
dera propuesta de valor de una empresa y su sostenibilidad. Los nueve médulos que componen el lienzo
son: (1) propuesta de valor; (2) segmento de cliente; (3) relacién que desea establecer con cada segmen-
to de mercado; (4) canales de comunicacidn, distribucién y venta; (5) fuentes de ingresos; (6) actividades
clave; (7) recursos clave; (8) asociaciones clave; y, (9) estructura de costos. La sintesis que exige trabajar
en el lienzo permite pensar en una empresa en forma global, evitando que el andlisis que se atasque en
los detalles. Al utilizar un solo gréafico para mostrar el modelo de negocio, se consigue tener siempre pre-
sente las distintas relaciones entre los médulos. La sencillez de la metodologia facilita la participacion y
captura de nuevas ideas y propuestas. La figura base del lienzo se muestra a continuacién:

Figura 1. Lienzo Canvas para el disefio de un modelo de negocio.
Fuente: Osterwalder y Pigneur (2011).

Casadesus-Masanell y Ricard (2008) proponen una concepcioén alternativa del modelo de negocio, de-
finiendo a un modelo de negocio como el “conjunto de elecciones (choices) de la empresa y sus conse-
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cuencias. La estrategia define elecciones que pueden ser politicas, activos fisicos y estructuras de go-
bierno; pero toda eleccién conlleva consecuencias y estas, a su vez, pueden clasificarse como flexibles o
rigidas, segun la persistencia de las mismas cuando el efecto de las causas deja de actuar. Lo interesante
es que las elecciones y sus consecuencias crean dinamismo vy, al final, terminan cerrando el circulo: las
elecciones generan consecuencias y estas dan soporte a las propias elecciones (de forma que el ciclo se
cierra). Estos circulos pueden ser beneficiosos y se llaman virtuosos; o perjudiciales y se los considera
viciosos"

En las contestaciones de la investigacidn realizada por Montenegro, D. I. (2019) se les pidi6 a las organi-
zaciones que indiquen las tres elecciones de propuesta de valor (factor que hace que un cliente se incline
por una u otra empresa) que mas apliquen a su organizacion. La propuesta de valor enfocada en la “pro-
ductividad” obtuvo el puntaje mas alto con el 42,4% de las respuestas; la segunda propuesta de valor mas
utilizada que es “conveniencia” (calidad a un precio competitivo) con el 39,9% de las contestaciones; y, en
tercer lugar, la propuesta “simplicidad” (36,6%) que significa "hacer simple la vida de los consumidores”.
Otras como “experiencia y servicio” obtuvo el 30,1% de respuestas e “imagen” el 24,6%. Todas las demas

posibilidades de propuesta de valor tienen porcentajes menores al 19%.

Respecto a las elecciones sobre el segmento de cliente, consumidor o usuario (los clientes que se van a
elegir y aquellos a los que no se quiere), las respuestas conseguidas se muestran en la siguiente tabla:

Tabla 1. Resultado de las elecciones referentes a la segmentacion de clientes, consumidores o usuarios.
Fuente: Montenegro, D. I. (2019).

61,2% de las respuestas afirman usar segmentacion funcional y 38,8% a través de factores de segmenta-
cion “"duros” (como geogréficos, demograficos o nivel de ingresos). Estos tipos de segmentacién pertene-
cen al esquema tradicional. 24,3% no tienen una forma de segmentacién o lo hacen de manera intuitiva.

En referencia al tipo de relacion a establecer con los clientes o consumidores (que son personas), las
elecciones que realizaron las empresas de Ecuador se indican a continuacion:
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Tabla 2. Resultado de las elecciones referentes a la relacion con los clientes.
Fuente: Montenegro, D. I. (2019).

La respuesta mds importante de las organizaciones respecto a este tipo de elecciones de relacionamien-
to con los consumidores es la presentacién de productos o servicios a través de agentes de venta con
un 73,9% de las respuestas, seguida por referencias de nuevos clientes a través de los consumidores
actuales (65,5%) y ofrecer un producto o servicio premium (64,1%).

Los canales de comunicacion, distribucion y venta establecen el contacto entre empresa y cliente. A la
hora de comercializar una propuesta de valor es necesario acertar con la combinacién adecuada de ca-
nales para llegar a los consumidores. Los canales escogidos por las organizaciones en la investigacion
de Montenegro, D. . (2019) son los siguientes:

Tabla 3. Resultado de las elecciones referentes a los canales de comunicacion, distribucién y venta.
Fuente: Montenegro, D. . (2019).
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Los canales para el contacto entre la empresa y consumidores en las empresas de Ecuador son la fuerza
de ventas con el 65,2% de las contestaciones, tiendas propias fisicas con el 35,8%; y, en tercera posicion,
los distribuidores mayoristas o minoristas con el 37,7%.

El siguiente grupo de elecciones tienen que ver con la forma de lograr ingresos para la organizacién con-
testando a la pregunta ¢qué valor estd dispuesto a pagar cada segmento de mercado por la propuesta

empresarial? Los resultados de este médulo del modelo de negocio, se muestra en la siguiente tabla:

Tabla 4. Resultado de las elecciones referentes a la forma de ingresos que recibe la organizacién por su operacién.
Fuente: Montenegro, D. I. (2019).

El 93,3% de las empresas investigadas reciben ingresos por la venta del producto, servicio o solucién
que comercializan. Otros ingresos son el resultado de proyectos adicionales que se realizan (21,8%) y
honorarios por asesorias (18,1%).

Las Actividades clave son las acciones internas que debe emprender una organizacién para tener éxito.

Estas actividades estan en funcién del modelo de negocio y en el caso de las empresas de Ecuador las
mas importantes se indican a continuacion:
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Tabla 5. Resultado de las elecciones referentes de actividades clave que realiza la organizacién para conseguir la
propuesta de valor.
Fuente: Montenegro, D. . (2019).

Los resultados sobre actividades clave que realizan las organizaciones ecuatorianas tienen que ver en
primer lugar con los procesos (optimizacién de los procesos con el 70,6% de elecciones e innovacién
de procesos con el 56,5%). Otras actividades clave que se consideran son: la realizacién de proyectos
(42,8%) y contar con innovacion (41,7%).

Todos los modelos de negocio requieren recursos que permiten a las empresas crear y ofrecer una
propuesta de valor para llegar a los mercados, establecer relaciones con los segmentos de mercado
y percibir ingresos. En la tabla a continuacién se muestran los principales recursos que escogieron las
empresas de Ecuador:
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Tabla 6. Resultado de las elecciones sobre recursos que se estan utilizando en la organizacién para el desarrollo de
la estrategia.
Fuente: Montenegro, D. . (2019).

Los recursos con mas alta eleccién son el talento humano (75%); recursos financieros producto de la
venta, préstamos y acciones (72,9%); y, recursos tangibles como edificios, equipos y localizacién (40,5%).

Las empresas se asocian por multiples motivos y estas asociaciones son cada vez mas significativas para
muchos modelos de negocio. Las empresas crean alianzas para optimizar su estrategia, reducir riesgos
0 conseguir recursos. Los resultados sobre aliados clave en las organizaciones investigadas se muestran
a continuacion:
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Tabla 7. Aliados clave o partners que trabajan junto con la organizacién
Fuente: Montenegro, D. I. (2019).

Los partners para la innovacién son los que reciben la mayor cantidad de respuestas con el (37,4%), y se
refieren en general a proveedores de software o hardware tecnoldgico, aliados de recursos compartidos
(25,3%) y marketing partners (15,2%).

El dltimo mdédulo bésico del lienzo hace referencia a la estructura de costos que permite una rentabilidad
a la empresa. Tanto la creacién y la entrega de valor, como el mantenimiento de las relaciones con los
clientes o la generacién de ingresos tiene un costo que se resta de los ingresos para generar una utilidad.
En la tabla siguiente, se muestra un histérico de utilidad generada por las empresas de Ecuador publi-
cado por la Superintendencia de Compafiias del Ecuador (2018) en diferentes los principales sectores
productivos de la muestra de empresas escogida:

Tabla 8. Utilidad promedio generada en empresas de Ecuador entre $5 y $50 millones de USD de ingreso divididas por
los principales sectores productivos.
Fuente: Superintendencia de companias del Ecuador (2018).
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La utilidad sobre el ingreso en los diferentes sectores esté entre 1,36% y 6,7% entre los afios 2015 a 2018.
Este mismo indicador en otros paises de la regién es superior al 12% en promedio.

El tercer y dltimo componente del modelo se refiere a cdmo articular y conectar las elecciones de los
médulos del modelo de negocio en proyectos innovadores, agiles y escalables en el tiempo para lograr
el crecimiento de la organizacién. Kotter (2015) asevera que “lo que se necesita es un nuevo y poderoso
mecanismo para enfrentar los cambios impuestos por la complejidad creciente y el cambio vertiginoso.
La solucién que funciona asombrosamente bien (para la ejecucién de proyectos) es la implementacién
de un segundo sistema organizado en forma de red, mas como una especie de sistema solar naciente que
como una organizacién madura organizada como si fuera una pirdmide de Giza, y disefiado para imprimir
agilidad y velocidad. Se trata de un complemento poderoso méas que una carga adicional a la jerarquia
de la organizacién madura, a la cual libera para que pueda hacer eficiente a la empresa en el dia a dia.
Este sistema hace que sea mas facil manejar una empresa y a la vez acelera el cambio estratégico. No es
cuestion de lo uno o lo otro; es cuestién de ambas cosas: un sistema operativo dual.

Continda Kotter (2015) diciendo que “la red impulsa el desarrollo de proyectos al permitir que un grupo
mucho mds grande de personas se conviertan en agentes de cambio para lograr que se haga mucho mas
y a mayor velocidad, y lo hace también construyendo una urgencia estratégica mucho mas contundente,
no solamente en un sentido general sino para aprovechar la oportunidad” Este proceso para conseguir
los objetivos de un proyecto se convierte en un acelerador para crear y mantener una cultura de agilidad
dentro de la organizacién.

Para desarrollar los proyectos se deben trabajar en equipos multifuncionales, hete-jerarquicos, de varias
generaciones y sexos; es en definitiva un equipo que trabaja en un circulo virtuoso generador de valor.
Casadesus-Masanell y Ricard (2010) y complementado por Elgar (2012) mencionan que “dentro del con-
junto de circulos virtuosos que se generan en un modelo de negocio, tienen especial interés aquel que,
integrando aspectos de disponibilidad a pagar, costo, precio y volumen, termina explicando de manera
basica la creacién y la captura de valor de la empresa. A este circulo virtuoso fundamental que define la
unidad de negocio se lo llama value loop" Ahaden Casadesus-Masanell y Ricard (2010) que un modelo
de negocio entendido bajo esta definicidn “es tremendamente complejo, ya que hay demasiadas conse-
cuencias y demasiados circulos o loops” El encargado entonces del disefio de la estrategia debe observar
la realidad, su complejidad y la manera de entenderla y simplificarla. Se trata entonces de romper los
silos departamentales o 4reas de la organizacién para trabajar en proyectos conectados que consigan la
ansiada innovacién empresarial.

En Ecuador, un 62,3% de gerentes de las empresas, cuando contestaron al cuestionario de investigacion

afirmaron que no tienen una metodologia para el desarrollo de proyectos tal como indica el siguiente
gréfico:
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Grafico 3. Utilizacién de una metodologia para el desarrollo de proyectos
Fuente: Montenegro, D. I. (2019).

El 31,9% trabajan proyectos empresariales con objetivos compartidos entre varios procesos o areas
funcionales; el 50,3% dicen que desarrollan los objetivos en cada departamento funcional o proceso
individual; y, un 10,5% cree que no tiene objetivos claros o formales. El 40,6% de las empresas en
Ecuador asegura que utiliza indicadores exclusivamente para medir planes operativos; sélo un tercio de
las organizaciones dicen utilizar indicadores para medir todo: objetivos, planes y proyectos; un 31,2%
indica que evalla proyectos estratégicos y 25,7% afiade que no realiza mediciones formales de objetivos,
proyectos o planes.

V. Discusion

En los primeros afios de este siglo, Tom Peters (2003) sefialaba: “Se actlia como si el colapso de las
empresas “punto com” sefalara el final de la Nueva Economia. Pero, de hecho, las organizaciones estan
al borde de la ola de cambio econdmico mas grande y rentable en mil afios. Evitan el fracaso a toda costa
y se aferran a ideales como “orden” y “eficiencia” Se debe aceptar el fracaso y gloriarse en la miseria,
suciedad y desorden que producen una verdadera innovacién” Aln no estamos preparados. Se tiene en
primer lugar que entender mejor cdmo crecen las organizaciones y por qué muy a menudo estas acaban
luchando por su mera supervivencia sin importar el éxito que tuvieron en el pasado, asi como también
por qué a veces quiebran. Se necesita también comprender mejor por qué unas pocas empresas se
recuperan y vuelven a crecer hasta cumplir con su misién de crear buenos puestos de trabajo, servicios
y riqueza. Todo ello ayudara a reparar en el papel que la disciplina, la planificacién, la fiabilidad y la
eficiencia juegan en estos casos, asi como el rol que desempeiia la pasidn, la visién, el compromiso, la
velocidad, la agilidad y la cultura (Kotter & Rathgeber, 2017).

El modelo cultura - estrategia - crecimiento propuesto, pretende mejorar la competitividad de las
organizaciones de Ecuador (y similares en el mundo entero); primero, entendiendo las debilidades y
elecciones insuficientes en cada uno de los mencionados componentes; y, luego, sugiriendo las
elecciones méas adecuadas para enfrentar un contexto adverso y demandante en el futuro. Moote (2014)
lo mencionaba fuertemente antes de la pandemia: “Estamos de acuerdo en que el mundo cambia
rdpidamente. El futuro no es como el pasado. El modo en que se hace negocios hoy no sera igual a como
se hard en el futuro. Resulta tan dificil predecir el clima para los préximos 12 meses como lo es predecir
el rendimiento de una empresa’, pero hay que intentar hacerlo.

COMMUNICATION PAPERS -MEDIA LITERACY & GENDER STUDIES- Vol.X - No20 | 2021 | REVISTA | ISSN: 2014-6752 51



DIEGO IGNACIO MONTENEGRO GALVEZ: Cultura, estrategia y crecimiento: un modelo de las personas hacia la
aceleracion empresarial.

Los aspectos novedosos e importantes, interpretaciones, hallazgos y andlisis de las implicancias de los
resultados, se van a detallar en los siguientes apartados por cada uno de los componentes: (1) cultura
organizacional; (2) elecciones de modelo de negocio; y, (3) proyectos conectados para el crecimiento.

Cultura organizacional.

El disefio de cultura empresarial (con centralidad en las personas) que se propone para el modelo se
muestra en la siguiente imagen, junto con los resultados mas altos en la investigacién de Montenegro, D.
I. (2019) en empresas de Ecuador en cada uno de sus elementos contituyentes:

Imagen 1. Componente “cultura empresarial” del modelo propuesto.
Fuente: Montenegro, D. I. (2020).

La discusion se centra en un liderazgo transaccional enfocado hacia la eficiencia y el corto plazo con
una motivacién material hacia los colaboradores. Para casi un tercio de las empresas investigadas el
talento humano no es una prioridad al igual que la ética y los valores; tampoco han desarrollado un claro
propdsito a largo plazo ni cuentan con el asesoramiento de un directorio o asesores a nivel estratégico.
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Elecciones del modelo de negocio.
En la siguiente imagen, se muestra el disefio del modelo de negocio para crear valor futuro en la
organizacién con los resultados de las elecciones mas relevantes realizadas por las empresas de Ecuador:

Imagen 2. Componente “modelo de negocio para la creacién y captura de valor” en el disefio del modelo propuesto.
Fuente: Montenegro, D. I. (2020).

Para lograr una atractividad del mercado, los resultados obtenidos en empresas de Ecuador apuntan a
una segmentacion insuficiente conectada a una propuesta de valor de productividad y conveniencia en
el corto plazo a través de una relacién por medio de la fuerza de ventas tradicional, esperando conseguir
ingresos de forma mayoritaria por la venta del producto o servicio que la organizacién comercializa. Para
poder conseguir esto, las empresas en el Ecuador piensan en la optimizacién o cambio de sus procesos
internos (enfoque en la eficiencia) financiados a través de la venta del producto y con un talento humano
no utilizado en su maxima capacidad; los “partners” no son realmente aliados estratégicos sino mas bien
proveedores transaccionales de servicios. El resultado final es una baja rentabilidad promedio de las
empresas en este pais en relacidn a otras zonas geograficas.
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Proyectos conectados para el crecimiento.
Es relevante incluir en la discusion la forma cémo se planifican y ejecutan los proyectos resultantes
cuando se conectan las elecciones del modelo de negocio. La imagen con el disefio del componente y

los resultados obtenidos se muestra a continuacion:

MODELO DE NEGOCIO

LOOP 4: PROYECTOS

JF EMPRESAS NO TIENEN
0G|

PROY

CULTURA

62,3% [
UNA N EMPRESARIAL

LOOP 3: PROYECTOS

40,6% \\VIIDEN
PLANES OPERA

VAMEN

LOOP 2: PROYECTOS

Imagen 3. Componente “proyectos conectados en forma de loop” del modelo de actuacion propuesto.
Fuente: Montenegro, D. I. (2020).

Los proyectos se priorizan en loops dependiendo de su naturaleza (crecimiento de ingresos, desarrollo de
personas, operaciones y tecnologia, etc.), conectados unos con otros para lograr un enfoque transversal
de la innovacion; y, sobre todo, movilizar a la organizacién para lograr agilidad y velocidad en la practica.
En el caso de las empresas ecuatorianas el enfoque de ejecucion es a corto plazo, con trabajo en areas o
departamentos y con planes operativos en lugar de proyectos estratégicos para la sostenibilidad.

VI. Conclusiones

El negocio, como lo menciona Lucas (1987) es siempre algo especifico: “No se dirigen empresas con
ideas generales; asi lo han hecho muchos de los directivos y se han visto sorprendidos por los detalles
concretos, especiales, de cada situacién” Las organizaciones se dirigen con modelos sostenibles; ese
es justamente el aporte principal de la presente investigacién: disefiar un modelo con los componentes
especificos para lograr una mayor competitividad empresarial, no solamente para las empresas de
Ecuador (ubicado en el puesto 90 de 141 paises en el informe de competitividad global) sino para aquellas
en cualquier lugar del mundo y que se encuentran en similares circunstancias. Esto se convierte en
relevante y notorio en el actual contexto de crisis econémica y social causada por el ataque del COVID-19.

El Fondo Monetario Internacional (2020) establece la posibilidad que el decrecimiento mundial en 2020
esté en el orden de: -8% a nivel mundial, -10,2% en la zona Euro, -4,7% en Oriente Medio y Asia central,
-0,8% en la zona de Asia emergente y en desarrollo, -9,4% en América Latina y el Caribe, y -3,2% en
el Africa Subsahariana. Las cifras de recuperacién para 2021 son bastante prudentes e impredecibles
todavia.
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Tal como se menciond en el apartado "discusion’, el disefio del modelo cultura - estrategia - crecimiento
que se propone consta de tres componentes que se muestran completos en la siguiente imagen:

Imagen 4. Modelo de actuacién “cultura - estrategia - crecimiento” para la competitividad de las empresas.

Fuente: Montenegro, D. I. (2020).
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En el componente (1) “cultura empresarial’;, se concluye que las organizaciones requieren a nivel del
elemento liderazgo implantar un liderazgo consciente que articule valores, competencias e inteligencia
emocional de los lideres a cargo de la estrategia empresarial; la evolucién del liderazgo constituye un de
los retos empresariales mas importantes ahora que los colaboradores estédn lejos fisicamente, en trabajo
remoto. Es obligatorio para lograr una mejora competitiva también implementar un propésito a largo pla-
zo en un mayor nimero de companias de Ecuador, porque sin su implementacién no se tiene una visién
clara de crecimiento futuro.

Respecto al driver cultural “innovacién’, la mitad de organizaciones en Ecuador no consideran la impor-
tancia de esta dentro de un modelo estratégico; se requiere, entonces, fomentar el ambiente organizacio-
nal hacia la innovacién (asumir riesgos, tener una estrategia de innovacién e impulsar el entusiasmo de
las personas), conseguir los recursos (materiales, profesionales e informacién) e promover las practicas
gerenciales (objetivos de innovacion, planificacién de proyectos y compromiso interno). En responsabili-
dad social las empresas deben buscar otros objetivos de desarrollo mas alla del crecimiento econémico
que impulse la mejora de la sociedad y el mundo. En lo concerniente a Buen Gobierno Corporativo se
puede llegar a la conclusién que las organizaciones deben reestructurar su forma de gobierno y aceptar a
miembros independientes con nuevas ideas y experiencia; o, permitir asesores “on demand” en caso que
no exista la posibilidad de formalizar un consejo de administracién.

Las elecciones y sus consecuencias para crear valor son parte del componente (2) del modelo. Del lado
de la atractividad del mercado, las empresas para mejorar su competitividad deberian, primero, trabajar
en una propuesta de valor fuera de las tradicionalmente usadas como productividad y conveniencia, mi-
grando hacia el desarrollo de propuestas de valor basadas en experiencia del consumidor, diferenciacion
(contra-corriente) o simplicidad realmente aplicada. El conocimiento del consumidor pasa de la intuicién
o factores bésicos de segmentacién a el entendimiento de los principios, valores y emociones que le
llevan a elegir una u otra marca. Para que el valor pueda ser trasladado a las personas, la relacién que se
genere deberia ser mas profunda procurando la lealtad a través de programas especificos (como la crea-
cién de comunidades de clientes). Hoy mas que nunca en la era de la pandemia se imponen los canales
online (plataformas integrales) como complemento a los canales habituales de comunicacién y venta
(distribuidores, tiendas propias, pagina web, redes sociales, software especifico y otros). El ingreso que
la empresa recibe es el resultado de una aceptaciéon del mercado objetivo y requiere monetizarse mas
alla de la venta del producto o servicio; una forma de hacerlo es conseguir ingresos a través de servicios
complementarios, proyectos adicionales, honorarios o venta de publicidad o informacién.

Para construir la propuesta de valor las actividades mas notables y que no estan siendo explotadas a ca-
balidad por las empresas ecuatorianas son las referentes al disefio de plataformas de producto, servicio,
medios y creaciéon de comunidades; si el canal es online, el uso de plataformas tecnolégicas permitiria
el intercambio eficiente de productos. Las tecnologias exponenciales tienen poca influencia en la gene-
racion de competitividad; tecnologias de la era 4.0 como la inteligencia artificial, el internet de las cosas,
big data, automatizacidn o blockchain no estan siendo utilizadas en la actualidad por las organizaciones
investigadas; asi como también, las alianzas estratégicas para la innovacién, el marketing, las empresas
conjuntas o la eficiencia de recursos. Entonces, se concluye, que la baja rentabilidad de estas empresas
es debida a la poca diferenciaciéon que afecta el margen de rentabilidad y la ausencia de volumen de
venta al no acceder a mercados a través de un desarrollo de plataformas digitales que abarquen nuevos
mercados y habitos de las personas.
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Por ultimo, el componente (3) tiene que ver con la forma de ejecutar los proyectos en las empresas inves-
tigadas. Se concluye que la baja competitividad y resultados son producto de la poca utilizacién de meto-
dologias modernas (como design thinking, scrum, sprint, entre otras). Para poder llevar a cabo proyectos
innovadores los objetivos deben ser desarrollados en loops estratégicos con equipos multidisciplinares,
hete-jerarquicos, con diferentes edades y conocimientos; sin duda, esto ayuda a la generacién de ideas
y la velocidad de ejecucion rompiendo los “silos departamentales” que sélo son necesarios para resolver
los problemas en el corto plazo. La empresa ecuatoriana se enfoca més en planes operativos porque no
encuentra una perspectiva de desarrollo a través de un modelo centralizado en la creatividad de las per-
sonas para la sostenibilidad a largo plazo.

Este articulo es una aproximacién profunda a las sugerencias mas visibles para mejorar radicalmente los

criticos resultados de competitividad en las organizaciones de Ecuador y es insumo fundamental para la
planificacién de la estrategia sustentada en una cultura organizacional fuerte.
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Resumen

La imagen turistica de una ciudad es clave
para presentarse al mundo y que se construyan
internacionalmente sus rasgos definitorios.
De este modo, la relacién entre percepcién e
imagen turistica son conceptos fundamentales
para atraer turistas a un destino determinado. El
objetivo del presente articulo es analizar cémo
las noticias de la televisién coreana contribuyen
a crear una imagen de Barcelona en Corea del
Sur. La investigacidén se realizard a través de un
andlisis de contenido de los informativos de prime
time. Asi, hemos observado durante un periodo
de diez afos (2010-2019) las noticias con mas
audiencia de las secciones de politica, economia,
internacional, sociedad, cultura y deporte de las
tres televisiones publicas de Corea del Sur con
mayor impacto en la sociedad coreana: KBS, MBC
y SBS. Los resultados evidencian como la mayoria
de las noticias transmitidas sobre Barcelona
se adscriben a cultura y deporte mostrando
un tono positivo mientras que las de politica e
internacional tienen un tono mayoritariamente
negativo. Asimismo, las secciones con mas
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Abstract

The tourist image of a city is the key to presenting
itself to the world and for its defining features to be
built internationally. Thus, the relationship between
perception and tourist image are fundamental
concepts to attract tourists to a specific destination.
The objective of this article is to analyze the image
of Barcelona in South Korea through the analysis
of Korean public television news. The investigation
will be carried out through a content analysis of
the prime time newscasts. We have observed the
news for a period of ten years (2010-2019) with
the most audience from the sections of politics,
economy, international, society, culture and sport of
the three public television stations in South Korea
with the greatest impact on Korean society: KBS,
MBC and SBS. The results show that most of the
news broadcast about Barcelona is ascribed to
culture and sport, keeping a positive tone, while
the political and international news have mostly a
negative tone. Likewise, the sections with the most
televised news about the Catalan capital are sports,
international and politics.
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1. Introduccion

En la Ultima década, el turismo surcoreano ha aumentado de forma acelerada en Espafia. En el afio 2009
llegaron al pais 25.000 turistas procedentes de Corea del Sur (Rovira, 2017), cifra que aument? significati-
vamente en cinco afos, como lo muestran los datos del Instituto Nacional de Estadistica (INE, 2019), don-
de se contabilizan, para el afio 2014, 167 mil visitantes y ha continuado incrementéandose, hasta llegar a
las 630 mil personas para el afio 2019. Segun La Vanguardia (2014), los coreanos descubrieron Barcelona
mas en profundidad a través de programas televisivos como Ggot Boda Halbe (Los abuelos son mejores
que las flores) de la cadena privada TVN que ocupd el primer lugar del ranquin de audiencias durante
cuatro semanas consecutivas en Corea del Sur,

Ademas, la televisién coreana emite con frecuencia reportajes o programas? como el citado anteriormen-
te, por ejemplo, sobre ciudades con atractivos turisticos (Han, 2018). Sus rutinas de produccion consisten
en viajar directamente al pais en el que se desea indagar mas a fondo para realizar el programa.

La imagen del destino es reconocida como una construccién importante que influye en la toma de deci-
siones de los turistas y sus comportamientos futuros (Zhang, Xu, Leung, y Cai, 2016). En el caso de Corea
del Sur, se entiende que una de las razones de la popularidad de Barcelona es el efecto de los medios.

La literatura académica explica el efecto de los medios de comunicacién y también la percepcién que
generan en las personas (Aranda et al, 2018). Entre ellos, tal como dice Liu et al. (2019), los medios de
comunicacion desempefan un papel importante en la toma de decisiones sobre dénde ir, dénde alojarse
y qué hacer cuando se viaja. La tendencia del desarrollo del turismo muestra que la percepcién de la so-
ciedad sobre el turismo estd cambiando debido al efecto de los medios (Jacobsen y Munar, 2012). Katlu et
al. (2018) sefalan que los recientes sucesos mundiales y regionales, incluidos el terrorismo, las epidemias
y los disturbios politicos, al ser difundidos por los medios afectan a la percepcién que las personas tienen
de sus destinos turisticos.

Como se menciond anteriormente, la imagen que tiene un destino se reconoce como un antecedente
importante en el comportamiento futuro de un posible turista. Sin embargo, lo cierto es que la industria
turistica catalana no tiene estudios que describan la imagen de Barcelona en Corea del Sur. Precisa-
mente en este punto radica la relevancia de este trabajo, cuyo objetivo es analizar qué imagen se tiene
Barcelona en Corea del Sur a través de las noticias de prime time de los informativos de la television
publica. La investigacion realizard un analisis de contenido de los noticiarios con mayor audiencia, similar
al realizado por autores como McCracken (1987). Asi, hemos observado durante un periodo de diez afios
(2010-2019) las noticias de prime time (19:00-22:00) de las tres televisiones publicas de Corea del Sur:
KBS, MBC'y SBS?,
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2. Noticias de television y formacion de imagen de destino

Los medios influyen en la percepcion de las noticias a partir, por ejemplo, de la agenda setting y el fra-
ming (Hamborg et al,, 2019). La agenda setting se refiere a la capacidad de los editores de seleccionar
noticias que acabaran formando la terna de temas de actualidad que verdn la luz a través de todos los
medios y serdn motivo de debates, de aperturas de espacios informativos audiovisuales e incluso serdn
los temas de discusién de la opinién publica (McCombs, 2015). La teoria de agenda setting sostiene que
los temas que parecen relevantes en los medios influyen en forma destacada en la opinién publica (Rubio
Garcia, 2014). Ademas, esta teoria afirma que la importancia que los medios dan a los atributos de los
temas influye en la importancia que estos atributos tienen en la opinién publica a la hora de evaluarlos.
Esta agenda setting afecta la comprensién, tanto a nivel cognitivo como afectivo (Capriotti, 2012). Por su
parte, el framing hace referencia a una idea central que organiza el contenido informativo, dotdndole de
un contexto y sugiriendo el tema tratado mediante el uso de técnicas de seleccién, énfasis, exclusién y
elaboracién (Sabrina Koziner, 2013).

Las noticias de television, a diferencia de otros medios, no permiten a la audiencia controlar el orden o la
velocidad del procesamiento de la informacién. Ademas, la audiencia solo puede seleccionar el canal, no
controlarlo, son los creadores de la noticia quienes lo controlan (Chipp y Chakravorty, 2016). Por tanto, la
composicion de la realidad cambia segun el tono con que se informe mediante las noticias de television,
y esta composicion se extiende no solo a cada individuo sino también a la sociedad en su conjunto for-
mando respuestas sociales.

La caracteristica intrinseca de las noticias de television es que dan su informacion a través de recursos
audiovisuales en mucha mayor medida que el resto de los medios. La television muestra imadgenes con
escenas y sonidos vividas, y proporciona otros elementos visuales de soporte para la informacién (Maite,
2016).

Cuando se obtiene informacién sin recurrir a medios audiovisuales es necesario comprender el significa-
do escrito, en cambio, la utilizacién de videos permite mostrar de forma implicita el mensaje que se desea
transmitir y eso redunda en los aspectos clave del mensaje y en un ahorro de tiempo. Y, por supuesto,
ejerce su influencia incluso sobre los espectadores involuntarios. Como resultado, las noticias de tele-
visién van mas alld de proporcionar informacién, pues actian de manera amplia y rapida (Montemayor
Ruiz, 2013: 20).

Las propias caracteristicas de la televisién por su condicién de emisora de elementos de comunicacién
audiovisual, condicionan también la seleccidn de los mensajes que se emiten en los informativos de las
diferentes cadenas. Por ello, la inclusién de imagenes en una noticia implica que el medio de comuni-
cacién le otorga un tratamiento de mayor importancia y calidad informativa frente aquellas noticias que
tan solo incluyen alocuciones. Segun Lee et al. (2013), las imagenes realistas estimulan la generacién de
imagenes mentales. Por lo tanto, los medios afectan la percepcién de manera diferente dependiendo de
si llevan video o no.

Asimismo, la televisiéon es un medio que somete la organizacién y el tratamiento de los hechos a un tiem-
po breve (Morales Colipe, 2016). Seguin Cebrian Herreros (2004: 186) “Una duracién inferior supone una
menor importancia del hecho (...) por el contrario, una duracién superior otorga un relieve mayor a los
hechos y, en consecuencia, permite una eleccién mas amplia y un tratamiento mds profundo”
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Hablando de formacién de la imagen de destino, la imagen esta formada por dos fuerzas mayores, dos
factores; factores estimulo y factores personales (Beerli y Martin, 2004). Los factores estimulo son aque-
llos que provienen de estimulos externos y objetos fisicos y también de experiencias previas. Entre estos
estimulos externos, se encuentra la experiencia previa, que juega un papel muy importante en la forma-
cion de la imagen (Gutiérrez y Bosque, 2010).

Sobre estimulos externos, Gartner (1993: 472) determina la existencia de cuatro tipos de agentes de
formacién de la imagen turistica: agentes inductivos (organizaciones turisticas, empresas turisticas loca-
les/ tour operadores, agentes de viajes), agentes inductivos encubiertos (lideres de opinidn/ periodistas,
reportajes, etc.), agentes auténomos (personas individuales u organizaciones que producen articulos,
reportajes, televisidn, noticias, etc.) y agentes organicos (personas que han viajado al destino).

En base a la teoria expuesta en con relacién a la elaboracién de imagenes sobre el lugar del destino, por
un lado, expone un analisis inducido encubierto de los estimulos externos, puesto que el analisis se ba-
sard en la observacién de la informacién que la televisiéon coreana emite en Corea. Cabe considerar que
los medios muchas veces se alimentan tanto de los agentes auténomos como de los agentes organicos.

3. Metodologia

3.1. Diseio de investigacion

En esta investigacion se han escogido las tres televisiones publicas de Corea del Sur con mayor impacto
en la sociedad coreana segun la Korea Press Foundation: KBS, MBC 'y SBS. El periodo temporal del anali-
sis se extiende durante diez afios, concretamente desde el 1 de enero de 2010 al 31 de diciembre de 2019.
Ademas, se han establecido seis categorias de andlisis de las noticias emitidas durante el periodo selec-
cionado siguiendo la divisién de secciones de contenido, realizada por las propias televisiones: politica,
economia, internacional, sociedad, cultura y deportes.

Ademas, se ha analizado el tono de los mensajes transmitidos sobre Barcelona y se han clasificado segtn
sean positivos, negativos o neutrales. El criterio que seguiremos para definir lo que es un mensaje posi-
tivo, negativo o neutral tendrd ademas el refuerzo de la conceptualizacién de lo que es una mala noticia
segun el estudio de Christian Schemer (2012) sobre la influencia de los medios de comunicacién. El autor
afirma que una mala noticia es toda aquella informacién nueva que altera de forma negativa la vision
sobre un tema. Podemos trasladar este concepto a nuestra clasificaciéon de buenos y malos mensajes,
considerando malos mensajes aquellos que alteran de forma negativa la imagen de algo para la persona
que lo recibe, y del lado contrario, consideraremos buenos los mensajes que alteran de forma positiva la
visién sobre un asunto o lugar. Consideraremos neutrales aquellos mensajes que no proporcionan ningu-
na alteracién en la imagen que se construye en la percepcién de las personas que los reciben.

3.2. Codificacion de datos y medicion de fiabilidad

Se considera que un método de investigacién es fiable cuando su aplicacidn en reiteradas ocasiones a los
mismos datos, no altera los resultados y se obtiene la misma respuesta. Y este aspecto es fundamental
para validar los resultados (Alonso et al., 2012: 35). En ese sentido, es importante tener presente que la
fiabilidad es un factor clave del andlisis de contenido. De igual modo, Neuendorf (2002: 141) sostiene que,
sin establecer la fiabilidad, “las medidas del andlisis de contenido no sirven’
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Asi, en este estudio, se trabajé con dos codificadores diferentes que analizaron la misma noticia de la
televisién y compararon sus resultados para medir la fiabilidad y la coincidencia en el tono de las informa-
ciones sobre Barcelona. La codificacién de datos se realizd de acuerdo con el siguiente procedimiento, tal
como recomienda Neuendorf (2002):

1. Se cred una hoja de codificacién y se decidieron las directrices de codificacion.

2. Se procedié al primer andlisis y se midié la fiabilidad de los dos codificadores. Al ser inferior al 85%,
(nivel confiable) entonces se continua con el proceso y se codifica la muestra completa, tal como
recomienda Neuendorf (2002). Par él, una fiabilidad de 0,6 o mas se considera alta. La fiabilidad
de este estudio fue de 0,88. Esto demuestra una alta fiabilidad.

3. Se valoraron en una reunidn, las discrepancias entre los investigadores y se procedié con toda la
muestra.

En este estudio, la fiabilidad del contenido se ha medido utilizando el coefficient of reliability de Holsti
(1969), que es uno de los métodos para medir la fiabilidad del andlisis de contenido.

4. Discusion de los resultados

Para recoger las muestras y realizar este estudio se utiliz un servicio de reproduccién de noticias en la
pagina de inicio de Internet de cada una de las emisoras de TV que son nuestras unidades de anélisis.
En este sitio web, se buscaron informaciones con la palabra clave “Barcelona”. La busqueda arrojé 2.523
noticias en KBS, 2.645 noticias en MBC, 3.270 noticias de SBS. En total se obtuvieron 8.438 informaciones.
Pero, puesto que estas informaciones son todas las noticias que contienen la palabra “Barcelona’, se vol-
vieron a examinar, incluyendo solamente las noticias de prime time (19:00-22:00). Durante el periodo de
diez afos del andlisis, la mayoria de las noticias relacionadas con Barcelona en la televisién no trataban
contenidos informativos sobre la ciudad de Barcelona sino sobre personas, marcas o asuntos de Corea
del Sur que se presentaban o tenian alguna vinculacién con Barcelona, siendo la ciudad sélo el contexto.

Por ejemplo, el contenido de la noticia “Samsung Galaxy S9 lanzado en Barcelona (26/02/2018)" trataba
sobre Samsung Galaxy S9. Igualmente, ocurre con el articulo titulado “Kumho Tires, F1 de Barcelona pasa
con éxito la prueba” (02/09/2013) y “Lee Seung-woo juegan en el equipo B del Barcelona” (07/07/2015),
“Jung-Hyun participa en el Barcelona Open” (01/05/2017), “Lee Nurie, 1" lugar en el Concurso de Danza
de Barcelona” (21/05/2016) o “Park Tae-hwan no asiste a los campeonatos mundiales de natacién de
Barcelona"* (12/04/2013).

Por lo tanto, y a partir de esta dptica, se analizara en las tres televisiones el concepto “Barcelona” en las
noticias, la frecuencia con la que la televisién emite contenidos sobre Barcelona y el tono de las noticias.
Se observarad ademads si estas noticias incluyen videos o no y la duracién de cada informacién. Con todos
estos datos se podrd obtener una clara percepcién sobre el peso de Barcelona en las tres televisiones
publicas coreanas y cdmo ello podria contribuir a crear una imagen de la ciudad condal como destino
turistico apetecible.

En la cadena KBS se han analizado una serie de 107 noticias. Son las Unicas noticias que no repiten conte-
nido y que no tratan Barcelona como un contexto de la informacién, sino como el sujeto de la misma. Sig-
nifican una cantidad mas que suficiente para darle validez. En la siguiente tabla podemos ver su conteni-
do segun las seis secciones establecidas (politica, economia, internacional, sociedad, cultura y deporte).
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Tabla 1. Andlisis de la frecuencia de las noticias en la televisién KBS (2010-2019).

2010 | 20M 2012 | 2013 | 2014 2015 2016 2017 2018 2019 Total

Politica 0 0 1 0 0 0 1 6 3 7 18
Economia 0 0 1 0 0 1 0 1 1 1 5
Sociedad 0 1 1 0 0 0 1 2 1 1 7
Cultura 1 0 0 1 0 0 0 2 1 0 5
Internacional 0 1 1 2 2 1 1 6 3 8 25
Deporte 2 2 4 6 4 6 4 6 5 8 47

Total 3 4 9 6 8 7 23 14 25 107

Fuente: elaboracién propia.

Como puede observarse en la Tabla 1, la mayor parte de las noticias se relacionan con el deporte en
Barcelona (43,9%), seguidas por las noticias sobre internacional (23,3%) y politica (16,8%). En el lado
contrario, las tematicas de menor frecuencia fueron las que tratan sobre economia (4,6%) y cultura (4,6%).
En el caso de las noticias con la teméatica mas frecuente, los deportes, casi todas estan relacionadas con
el fatbol profesional, un &mbito muy asociado a Barcelona. En definitiva, deportes, internacional y politica
suponen mas de la mitad de las noticias (84,1%) transmitidas en KBS vinculados a Barcelona.

A continuacidn, se puede observar la Tabla 2 que presenta el analisis del tono de la informacién en las
noticias de KBS (2010-2019). Segun el andlisis, hay muchas noticias positivas en deporte (72,3%), cultura

(60%), sociedad (42,9%) y noticias negativas en internacional (64%), politica (61,1%) y economia (40%).

Tabla 2. Andlisis del tono en las noticias en la televisién KBS (2010-2019).

Positivo Negativo Neutro

Politica 5,6% 61,1% 33,3%
Economia 20,0% 40,0% 40,0%
Sociedad 42,9% 14,3% 42,9%
Cultura 60,0% 0,0% 40,0%
Internacional 8,0% 64,0% 28,0%
Deporte 72,3% 4,3% 23,4%

Fuente: elaboracién propia.

Y finalmente se incluye una tabla mas para esta cadena televisiva (Grafico 1). Aqui se detallan las dura-
ciones de los temas analizados y si estos incluyen imagenes o son sdélo alocuciones de un presentador
mirando a cdmara, cosa que denotaria un tratamiento de menor importancia y calidad informativa, tal
como se ha expresado en el marco tedrico de este trabajo. En la television KBS, el 96% de las noticias
incluyeron video, y el 81% de las noticias de televisién ocuparon espacios de entre 30 y 60 segundos.
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Grafico 1: Tipos y duraciones de los temas analizados KBS (2010-2019).

Fuente: elaboracién propia.

La segunda televisién analizada es la MBC. En este caso, en los diez afios estudiados, se transmitieron
un total de 87 noticias con contenidos relacionados con Barcelona. Estos 87 articulos han sido selec-
cionados de las 2.645 noticias que se transmitieron en prime time en la MBC. Asi, el deporte es también
la tematica mds abundante, representando el 40,4% de las noticias. Las siguientes tematicas en popu-
laridad son de la seccién de politica (19,8%) y de internacional (16,7%). Por el contrario, las noticias con
menor frecuencia de transmisién son de sociedad (6,8%) y economia (2,2%). Como puntualizacién, hay
que ahadir que, debido a los atentados de Catalufia® y del conflicto por la independencia, en 2017 y 2019
han crecido exponencialmente las noticias aparecidas en televisién, en comparacién con otros afos. Se
pueden observar los datos comentados en la Tabla 3:

Tabla 3. Andlisis de la frecuencia de las noticias en la televisién MBC (2010-2019).

2010 20M 2012 2013 2014 2015 2016 2017 2018 2019 Total
Politica 2 2 2 1 2 2 1 6 2 6 26
Economia 0 0 0 0 0 0 1 1 0 1 3
Sociedad 0 0 1 0 0 2 1 2 1 2 9
Cultura 1 2 1 1 2 1 3 3 2 2 18
Internacional 0 1 1 2 1 2 5 2 6 22
Deporte 4 5 6 6 5 5 6 4 7 53
Total 7 10 12 8 12 n 13 23 n 24 131

Fuente: elaboracién propia.

A continuacidn, observemos la Tabla 4 que presenta el andlisis del tono de las noticias transmitidas en
la televisién MBC (2010-2019). La mayoria de noticias positivas sobre Barcelona se refieren al dmbito de
la cultura (72,2%), al deporte (62,3%) y a sociedad (55,6%), mientras que en economia (33,3%), politica

(7,7%) e internacional (4,5%), disminuyen los indices de noticias positivas.
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Tabla 4. Anadlisis del tono en las noticias en la television MBC (2010-2019).

Positivo Negativo Neutro

Politica 7% 61,5% 30,8%
Economia 33,3% 33,3% 33,3%
Sociedad 55,6% 11% 33,3%
Cultura 72,2% 0,0% 27,8%
Internacional 4,5% 63,6% 31,8%
Deporte 62,3% 3,8% 34,0%

Fuente: elaboracién propia.

Sobre la incorporacién de imagenes en las noticias de Barcelona en esta cadena, asi como sobre sus du-
raciones (Grafico 2) hay que afiadir que en la MBC la mayoria (95%) de temas llevaban videos explicando
la informacién y la mayoria (84%) de las duraciones de las mismas fueron entre los 30 segundos y los 60
segundos en la noticia de prime time

Grafico 2: Tipos y duraciones de los temas analizados MBC (2010-2019).

Fuente: elaboracién propia.

La tercera televisién analizada es la SBS. En este caso tenemos 127 noticias. Estas 127 noticias han sido
seleccionadas de las 3.270 noticias que se transmitieron en los informativos de prime time de la SBS. En
este caso el deporte (44%), la politica (20,4%), internacional (19,6%) y cultura (7%) son los temas mas
vinculados a Barcelona seguidos de las noticias de sociedad (6,2%) y de economia (2,3%). En el caso de
SBS, la suma de deporte y politica constituye mas de la mitad de las noticias transmitidas, concretamente
un 64,5%.

Tabla 5. Andlisis de la frecuencia de las noticias en la televisién SBS (2010-2019).

2010 201 2012 2013 2014 2015 2016 2017 2018 2019 | Total

Politica 1 1 3 1 2 1 1 6 3 7 26
Economia 0 0 0 1 0 0 0 1 1 0 3
Sociedad 1 1 0 1 1 0 1 1 1 1 8
Cultura 2 1 1 1 1 1 0 1 1 0 9
Internacional 1 0 1 1 1 2 2 8 3 6 25
Deporte 6 5 4 5 5 6 5 5 9 56

Total n 8 10 10 10 10 22 14 23 127

Fuente: elaboracién propia.
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En la siguiente tabla observaremos el andlisis del tono de las noticias transmitidas en la televisién SBS
(2010-2019). En el caso de la SBS, hay un porcentaje mayor de noticias positivas en deporte (71,4%),
cultura (55,6%) y sociedad (50%). Al contrario, hay un porcentaje mayor de noticias negativas en politica
(61,5%) e internacional (68%).

Tabla 6. Analisis del tono en las noticias en la television SBS (2010-2019).

Positivo Negativo Neutro

Politica 11,5% 61,5% 26,9%
Economia 0,0% 33,3% 66,7%
Sociedad 50,0% 12,5% 37,5%
Cultura 55,6% 1% 33,3%
Internacional 12,0% 68,0% 20,0%
Deporte 71,4% 3,6% 25,0%

Fuente: elaboracién propia.

Finalmente hay que afadir (Grafico 3) que en la SBS la mayoria (97%) de temas llevaban videos expli-
cando la informacidn y las duraciones de las mismas oscilaron entre los 30 segundos y los 60 segundos
(86%) en el prime time.

Grafico 3: Tipos y duraciones de los temas analizados SBS (2010-2019).

Fuente: elaboracién propia.
Asi pues y a modo de resumen, tal como se muestra en la Tabla 7, la imagen de Barcelona en las noticias
de las tres televisiones publicas coreanas es, en general, positiva. Asi, tenemos el mayor porcentaje de

noticias positivas en el deporte (68,6%) y la cultura (65,6%).

Tabla 7. Suma del anélisis del tono de las noticias transmitidas en las tres televisiones (2010-2019).

Positivo Negativo Neutro

Politica 8,6% 61,4% 30,0%
Economia 18,2% 36,4% 45,5%
Sociedad 50,0% 12,5% 37,5%
Cultura 65,6% 31% 31,3%
Internacional 8,3% 65,3% 26,4%
Deporte 68,6% 3,8% 27,6%

Fuente: elaboracién propia.
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A excepcidn de la opinién neutral, los &mbitos en el que las noticias negativas predominan son en politica
e internacional, y se relacionan con la situacién politica y la noticia del robo a una funcionaria coreana en
Catalufa® En este sentido y sobre la situacion politica, hay que destacar que cuando la prensa coreana
muestra una imagen mas negativa es en el momento en que emite informaciones sobre el movimiento in-
dependentista que es mostrado como una especie de caos social, transmitido por imagenes impactantes
(Foto 1)”. Son las imagenes mas espectaculares de todas las noticias que se han analizado.

KBS 19/10/2019 MBC 15/10/2019 SBS 07/10/2017
Foto 1: Imdgenes de tres televisiones transmitidas en Corea del Sur
Fuente: elaboracién propia con datos de KBS, MBC, SBS.

Acerca de las noticias de internacional, hay que ahadir que son las que mas incluyen informaciones
sobre sucesos. Asi, a los incidentes terroristas ya mencionados, cabe destacar también en este ambito,
el reciente y ya referido atraco de un alto cargo de Corea del Sur en Barcelona. Por otro lado, la cultura
(31%) y los articulos deportivos (3,8%) casi no transmiten mensajes negativos a los lectores, mostrando
la mayoria de las noticias mensajes positivos.

5. Conclusiones

Segun los anélisis mencionados, las imégenes positivas sobre Barcelona no van mas alla del deporte o
la cultura y tienen poca relacién con la politica o el drea internacional. La mayoria de los coreanos que
se informan a través de las noticias objeto de este estudio, sélo perciben Barcelona como un lugar de
festivales y fatbol. Asi, los temas culturales son los mas comentados en las noticias coreanas. En cuanto
a su temdtica abarcan una gran variedad: el arte, la arquitectura, los viajes o la cultura de la vida. Se pue-
den encontrar titulares como “Viaje a Barcelona’, “Viaje a Gaudi’, "Comida catalana’, “200 afios de una
torre humana tradicional (Castells)’, “Sagrada Familia se completard en 2026', “Mundo artistico de Miré" y
“Museo Picasso” La mayoria de estas noticias culturales son de contenido positivo y casi ninguna (3,1%)
de ellas transmite mensajes negativos. En cuanto a los articulos deportivos, la mayoria de las tres tele-
visiones analizadas emiten noticias relacionadas con el fitbol y transmiten un mensaje positivo, como,
por ejemplo, los titulados “Titulo del Campeonato del FC Barcelona’; “Suefio, la Liga espafola’; “Messi 50
goles en el FC Barcelona” o “Aprender en la Masia"

Sin embargo, la economia de Catalufia representa el 19,14% del total de la economia espafiola (La Van-
guardia, 2019) y Barcelona se ha situado en el primer puesto del ranking mundial de congresos interna-
cionales, segtn el barémetro de la Asociacién Internacional de Congresos y Convenciones (ICCA, 2018),
pero este importante aspecto no es especialmente relevante en las informaciones analizadas en este
trabajo. En los articulos sobre economia encontramos temas como “Vuelo directo Barcelona a Sedl’,
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“Mercado tradicional en Barcelona’, “Barcelona recesién econémica” o “Compartir el fracaso en Barce-
lona” Un 36,4% de los mensajes econdmicos son negativos y un 18,2% son mensajes positivos. Por otro
lado, si que se ha observado que gran parte de las noticias de las televisiones publicas (KBS, MBCy SBS)
destacan temas de politica e internacional.

Asi pues, en el &mbito de la politica se transmiten noticias como “Cataluia por la independencia’, “Voto
de Cataluia’} "Manifestacién de la independencia catalana’; o “Manifestacién contra los recortes” Un
61,4% de las noticias de este campo transmiten imagenes negativas a los espectadores coreanos. En las
noticias de la seccién internacional, se observa como la mayoria de temas tratan sobre “Fallecimiento
de un alto funcionario de Corea del Sur en Barcelona” y sobre “Terrorismo en Barcelona”. En este caso

también, un 65,3% contienen mensajes negativos.

Los reportajes relacionados con los temas de las secciones de sociedad incluyen las noticias como "“Pro-
blema del envejecimiento de la poblacién de Barcelona’; “"Gente de Barcelona’; “Modelo de éxito coopera-
tivo’, “Ladrdn de turistas’, “38 grados de Barcelona” y “Cémo vivir felizmente” En esta seccién el mensaje
negativo ocupa el 12,5% de las noticias y el mensaje positivo es superior, situdndose en un 50%. Por lo
tanto, teniendo en cuenta la dimensién afectiva de la agenda setting, podemos sefalar que el tono positi-
vo de los medios de comunicacidn podria influir en una evaluacién publica favorable del tema (Capriotti,
2012). Por consiguiente, las televisiones analizadas podrian contribuir a influir positivamente también en
la evaluacién publica de Barcelona en relacién al &mbito mdas social.

En definitiva, la imagen positiva de Barcelona mostrada en las tres televisiones analizadas ayuda a posi-
cionar la marca de Barcelona en el mercado turistico de Corea del Sur, puesto que crea un impacto posi-
tivo en los coreanos. Se relaciona la ciudad sobre todo con el deporte y la cultura que son dos atributos
muy eficientes para una capital pues tienen connotaciones positivas que suman atractivo turistico.

Pero la imagen de Barcelona en Corea del Sur no se limita a éstos dmbitos solamente sino también al
reconocimiento de la excelencia de su gastronomia y a su entusiasta celebraciéon de eventos que pro-
mueven la tecnologia, como el Mobile World Congress. Por lo tanto, construir una imagen positiva en los
campos menos explorados, menos “noticiables” para las televisiones publicas coreanas, como el politico,
el econémico o el internacional, basados en una estrategia de comunicacién mas alla de la buena percep-
cién del ambito cultural, seria una buena manera de atraer a mas turismo coreano a Barcelona.

De este estudio se desprende también que hay noticias negativas sobre Barcelona (terrorismo, robos y la
confusidén que genera el movimiento independentista catalan) y que, aunque porcentualmente, son me-
nos que las positivas, su alto grado de espectacularidad puede perjudicar la imagen que de Barcelona se
creen los espectadores de las tres televisiones publicas coreanas. La actividad turistica es muy sensible
a cualquier situacién que afecte a la seguridad del turista. Esto puede dar una percepcién negativa a los
viajeros coreanos que quieren viajar a Barcelona, tal y como expresan Garcia y Serrano (2018).
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Notas al final

(1) Es un programa de telerrealidad que muestra a unos abuelos viajando a Barcelona y disfrutando de la
comida tradicional y de las atracciones turisticas de la ciudad.

(2) Youn’s Kitchen (TVN, mayo de 2017), Battle Trip: Barcelona (KBS, noviembre de 2018), Boys on the line:
Barcelona (MBC, julio de 2018), Walking into the world: Barcelona (KBS, febrero de 2013), Korean hostel in
spain (TVN, marzo de 2018), Themes around the World: Barcelona (EBS, abril de 2014), etc.

(3) KBS: Koean Broadcasting System, MBC: Munhwa Broadcasting Corporation, SBS: Seoul Broadcasting
System. Segun Korea Press Foundation, KBS, MBC y SBS son las tres Unicas televisiones publicas de Co-
rea del Sur que reciben financiacién de los contribuyentes. Fueron fundadas: 3 de marzo de 1973 - KBS,
21de febrero de 1961 - MBCy 9 de diciembre de 1991 - SBS. Recuperado el 25 de enero de 2020 de http://
www.presskorea.or.kr/index.php

(4) La traduccion de los titulares en coreano es de uno de los autores del trabajo, Sin Gyu Kang.

(5) Los atentados del 17 de agosto de 2017 fueron dos ataques terroristas que se desarrollaron en las
ciudades de Barcelona y Cambrils en la comunidad auténoma de Cataluia.
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(6) Segun el Periddico (2019), Hye-won Kim, alto cargo del gobierno de Corea del Sur, resulté gravemente
herida la noche del 23 de junio de 2019 por el tirén de un ladrén en Barcelona, falleciendo el 27 de junio.
Su muerte ocasioné muchas noticias con tono negativo en 2019.

(7) Imagen recuperada de : https://www.kbs.co.kr (KBS), https://www.imbc.com (MBC), https://www.
sbs.co.kr (SBS).
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En este articulo de divulgacién se relatan algunas experiencias educativas a través del uso de herramien-
tas digitales para mejorar el nivel de comunicacién y los procesos de aprendizaje después de la irrupcion
forzosa del on-line provocada por el estallido de la pandemia y sus consecuencias en la educacién uni-
versitaria a partir de marzo de 2020.

El uso de estas herramientas digitales ya era habitual en la asignatura de Creatividad, de los estudios de
Publicidad y relaciones publicas; y también en la asignatura de Cultura visual y medios de Comunicacion
del Grado de Disefio y Desarrollo de Videojuegos, ambas de la Universitat de Girona. No obstante, ahora
estas herramientas han ganado protagonismo.

En la educacién a distancia, cuando es escogida como una opcién se asumen unas reglas de juego co-
municativo que llevan implicitas unas ventajas y unos inconvenientes. La educacién a distancia como
eleccion viene a dar respuesta a una serie de necesidades del estudiante que opta por esta férmula. A
veces, es una buena opcién para llegar a todos los rincones del planeta, o al menos a todos aquellos que
no se ven afectados por la brecha digital.

No obstante, cuando la educacién a distancia se produce de forma forzada en un momento determina-
do, como ha ocurrido con la pandemia, plantea retos de forma subita. En los estudios de comunicacién
siempre hemos trabajado formas de comunicacién mediada. Partimos pues de una ventaja. El estudio y
el uso de los medios de comunicacion de masas y las redes sociales forman parte de nuestro objeto de
estudio y de nuestras herramientas de trabajo.
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En educacién es preciso siturar el foco en el alumno y en el aprendizaje. Ello implica poner al alumno en
el centro de nuestro interés, de la misma forma que lo haciamos en un contexto presencial. Implica pre-
guntarnos cémo aprende, cémo enfrenta una situacién nueva para todos, cémo es el contexto en el que
realiza el aprendizaje y cdmo afecta esta nueva situacién a sus motivaciones y sus emociones.

Como dice Mena-Young en un articulo publicado en la revista Communication Papers: “El aprendizaje
virtual entonces no puede ser solamente una traslacién del contenido de un curso presencial a uno me-
diante entorno en internet, sino que implica una reconstruccién completa que, en la actualidad, implica
pensar en los entornos responsive, que impulsan el aprendizaje ubicuo. En este modelo las practicas edu-
cativas estdn mediadas por tecnologias méviles y apoyadas en dispositivos convergentes. La finalidad de
esas practicas es que los estudiantes sean capaces de aprender en cualquier lugar, con independencia
de su localizacién o la disposicién de recursos y materiales fisicos (Sevillano y Vasquez citando a Drent y
Meelissen, 2013, p. 35)." (MENA-YOUNG, 2018, p.109)

Mas alla de la tecnologia y de las herramientas disponibles, que afortunadamente han sido muchas, de-
bemos poner todo el empefio en utilizar estas herramientas para mejorar el nivel de comunicacién entre
todos los miembros de esta aula virtual. Con el objetivo, entre otros, de mejorar los niveles de motivacién
y generar las emociones que propician los procesos de aprendizaje. Y mas alla de todo esto cuidarnos los
unos a los otros. Detectar flaquezas para ayudarnos entre nosotros y conseguir que nadie se vea abocado
al abandono. Aprendemos juntos y esto solamente es posible si cuidamos los canales de comunicacion,
aquellos que influyen en nuestras emociones y nuestra motivacién hacia el aprendizaje. Todo ello va mu-
cho mas alla de la traslacion de contenido, pero no hay que perder de vista el contenido de las asignaturas
que es, como diria Arguifano, el fundamento. No obstante, si no se dan las condiciones emocionales y
comunicativas adecuadas no hay forma de transmitir, ni de acceder a los contenidos.

En la definicién de la comunicacién de masas se dice que la comunicacién mediada se produce a través
de un elemento técnico entre el emisor y el receptor. Hay siempre una distancia fisica entre ambos y
existe también una “distancia perceptiva” El verdadero reto es que esta distancia perceptiva no se traduz-
ca en ineficacia comunicativa. Otra cosa serd qué preferimos, qué nos gusta mas, o qué nos hace mas
felices. Posiblemente prefiera los debates cara a cara con los alumnos, casi aforo tener que decir “por
favor, por favor no hablemos todos a la vez" Con el tiempo, han surgido en nuestra aula virtual algunas
férmulas on line dirigidas hacia la socializacién. Por ejemplo, lo que denomino los “pasillos virtuales', que
no es mas que quedarse a hablar un ratito después de la sesién de clase, mejorando asi los niveles de
comunicacidn entre los miembros del aula. Lo que antes haciamos de forma natural en el pasillo o en el
bar de la facultad. Hechos que por sencillos no son carentes de valor.

A continuacién, expondré algunas herramientas utilizadas con el objetivo de mejorar los procesos de
aprendizaje. El uso de blogs, plataformas digitales, portafolios digitales y redes sociales no es nada ex-
trafo en los procesos de aprendizaje de las asignaturas que desarrollo en la universidad. Estas asigna-
turas son “Creatividad” en los estudios de Publicidad y relaciones publicas y “Cultura visual y medios de
comunicacién” en los estudios de Disefo y desarrollo de videojuegos. En estas asignaturas se practica
la creacién de contenidos para medios digitales y utilizamos de forma habitual aplicaciones de diversa in-
dole. La importancia de la creacidn, difusiéon y consumo de contenidos a través de medios y aplicaciones
digitales no era menor en tiempos de prepandemia. No obstante, nos vimos obligados a sustituir todas
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las formas de comunicacidn entre los alumnos y el profesor por herramientas que afortunadamente no
nos eran para nada desconocidas.

Ademas de redirigir las clases hacia entornos digitales y proporcionar materiales de estudio, mi preo-
cupacién se centré también en la formulacién de propuestas que potenciaran la comunicacién entre los
miembros de la clase. A pesar que las formas de comunicacién mediada son casi inherentes y necesarias
en los perfiles profesionales de ambos estudios, surgen carencias que pueden llevar al alumno a la des-
motivacion e incluso al abandono. Des del punto de vista docente, la presencialidad permite captar sen-
saciones y estados de dnimo de los alumnos de forma muy efectiva. En el proceso de aprendizaje entran
en juego muchas cosas mds que la transmisidn de conocimientos o la experimentacién enfocada a los
aprendizajes. Hay ademas un entramado emocional y motivacional que nos predispone a aprender. En la
presencialidad el profesor puede detectar mejor los frenos e intervenir, paliando los posibles problemas
que pueden hacer menos efectivo el proceso de aprendizaje. Que duda cabe que las buenas emociones
facilitan el aprendizaje, ponen en funcionamiento resortes relacionados con la atencién, la cognicién y
la memoria.

Hay que confiar en la capacidad de aprendizaje del alumnado, confiar en su implicacién en el aprendiza-
je. Cuando confian en nosotros, nos hacemos mas responsables. Y es necesario responsabilizarnos de
nuestros propios procesos de aprendizaje. Sin embargo, en este contrato implicito entre alumnado y pro-
fesorado, este ultimo tiene la funcién de guiar estos procesos, y la responsabilidad de detectar y corregir,
en la medida de lo posible, las flaquezas que pueden llevar a los alumnos al fracaso en la asignatura o en
sus estudios.

La figura del docente no es tan importante y en todo caso hay que redefinirla. Los alumnos aprenden
también sin la intervencién del profesor. Sugata Mitra en sus experimentos de autoaprendizaje o en sus
reflexiones en Beyond the Hole in the wall o en The school in the cloud redefine el papel del profesor.
Sugata Mitra dice sobre el proceso de aprendizaje en el alumnado infantil: “Los nifios pueden aprender
cualquier cosa por si mismos si pueden acceder a internet en grupo. De hecho, es muy posible que el
«aprendizaje» tradicional ya no sea tan importante como lo era antes.” (SUGATA MITRA, 2021, pag 53).
Su primer experimento llamado “El agujero en la pared’, desarrollado en los barrios pobres de Delhi, data
de 1999. Con ello quiero remarcar que el papel del profesor y el uso de las herramientas digitales en los
procesos de aprendizaje forman parte de las reflexiones y las adaptaciones que los docentes ya venimos
haciendo desde hace mucho tiempo.

Es necesario destacar que en niveles inferiores de educacién se dan mds facilmente problemas produci-
dos por la brecha digital que en los alumnos de nivel universitario y mas concretamente de estos grados.
Si bien, en estos Ultimos se pueden dar casos puntuales de problemas de acceso a conexiones o aparatos
tecnoldgicos, no es lo mas habitual. Sin embargo, estas carencias propias de la brecha digital pueden ser
un problema mas extendido en algunos alumnos de primaria, secundaria o formaciones profesionales.
En estos casos, habria que solucionar en primer lugar este problema de base para garantizar el acceso a
la educacién de todos.

A continuacién veremos algunas herramientas digitales de creacién y difusién de contenidos utilizadas
en las dos asignaturas anteriormente mencionadas.
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Las asignaturas de Creatividad y de Cultura visual y medios de comunicacion.

En estas dos asignaturas la necesidad de trabajar on-line de forma repentina nos ha sorprendido con
muchisimas herramientas digitales y con habilidades suficientes para utilizarlas. A mi entender, el mayor
handicap no radica en la falta de herramientas sino en la calidad de las comunicaciones. Con todas estas
herramientas podiamos crear y difundir contenido. Pero también se hacia necesario, como he expresado
anteriormente, el cuidado de la motivacién y las emociones de todos nosotros. Debiamos mantener la de-
terminacién de seguir trabajando de forma motivada y efectiva, no solamente para el proceso de aprendi-
zaje y la obtencién de competencias, sino también para mantener el hilo de comunicacién necesario para
establecer un buen marco emocional y motivacional de aprendizaje.

El primer confinamiento, inesperado y contundente, nos llega trabajando en la asignatura de “Cultura
visual y medios de comunicacién” con los estudiantes de la Escuela Superior Politécnica del Grado de
Disefio y Desarrollo de Videojuegos. Esta asignatura se hace en primero. Un dato a tener en cuenta, ya
que no tienen del todo forjado el entramado relacional que establecemos en la universidad.

En este contexto, utilizamos YouTube para hacer llegar algunas explicaciones de contenidos de la asig-
natura y pusimos en marcha un blog colaborativo. Se trataba de conseguir una plataforma para traba-
jar “juntos” Muchos de los alumnos volvieron a sus casas familiares. Especialmente, en los estudios de
videojuegos de la Universitat de Girona, suele haber alumnos de todo el estado, asi que los alumnos
participaban desde lugares como Galicia o Islas Canarias, por mencionar algunos. Cada uno de nosotros
estabamos insertados en nuestra realidad particular. El reto era encontrar y potenciar un verdadero espa-
cio de encuentro comun a todos nosotros. Sentirnos parte. Se hizo lo que se pudo con las herramientas
que teniamos, que por suerte eran muchas.

Por otra parte, se reformularon tareas y sistemas de evaluacién para que fueran coherentes con la nueva
forma de trabajo. Por ejemplo, el sketchbook que utilizdbamos en clase para inventar personajes, entor-
nos, objetos y otros elementos propios de los videojuegos, desembocd en un sketchbook tour formato
ya existente y muy popular en las redes sociales. Nos adaptamos sin tener que inventar nada nuevo. Las
herramientas y los formatos ya nos eran familiares.

No es nada extrafio que alguno de los alumnos de clase sea YouTuber y elabore videos comentando ga-
meplays, y muchos de ellos, y yo misma, somos consumidores de estos contenidos. Lo mismo ocurre con
plataformas de streaming como Twitch que te permiten hacer o consumir sesiones en directo de temas
muy diversos como pueden ser el desarrollo de videojuegos o sesiones de pintura.

Veamos a continuacién el uso que hemos hecho de algunas de estas herramientas disponibles y gratui-
tas.
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@imgvideogames: Un blog colaborativo con los alumnos del Grado de Diseiio y Desarrollo de Vi-
deojuegos. https://imgvideogame.wordpress.com

Este blog colaborativo se creé hace unos afos con los alumnos de la primera promocién del Grado de
Disefio y desarrollo de videojuegos. Fue planteado como una experiencia Unica que les pertenecia por
su condicidn privilegiada de ser la primera promocién. La necesidad de replantear las herramientas del
curso el mes de marzo de 2020 me hizo recurrir a esta plataforma creada por los alumnos de la primera
promocién. Le cambiamos el disefio, dimos roles de colaborador a todos los miembros de la clase y em-
pezamos a publicar entradas relacionadas con los contenidos de la asignatura. El blog nos proporcioné
un espacio para publicar también comentarios que nos acercaban un poco mds los unos a los otros. Y
ademas de las entradas individuales, los alumnos se responsabilizaban de algunos aspectos globales del
blog.

Pinterest para referentes estéticos y videojuegos. https://www.pinterest.es/imgvideogame/

Otra plataforma que ya usdbamos antes de la pandemia era Pinterest. Los referentes estéticos son im-
portantes en nuestro aprendizaje. En este contexto, podemos crear tableros y colecciones de referentes,
asi como, algunas practicas sobre temas especificos que requieren el analisis de elementos de los video-
juegos, elementos de la sintaxis visual, referencias visuales que provienen de otros &mbitos de creacién
como el cémic, el cine o la pintura. Otra cosa interesante es que podemos observar los perfiles de los
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compafieros y el del profesor, e interactuar. Cada alumno crea su perfil con unos tableros comunes de la
asignatura, como el Inspirational Mood o la Historia visual personal, y otros en funcién de sus gustos e
intereses personales relacionados con la asignatura.

Con este perfil que vemos en la fotografia puedo interactuar con mis alumnos y publicar ejemplos rela-
cionados con los contenidos que se desarrollan en clase.

Tumbrl para la asignatura de Creatividad.
https://creativitat2020.tumblr.com

#creativitat2020

Si en la asignatura de Cultura Visual se desarrollé un blog entre todos los alumnos de clase. En la asig-
natura de Creatividad de los estudios de Publicidad y Relaciones Publicas, cada alumno desarrollé tres
entornos blog dedicados a publicar y difundir sus trabajos.

En esta asignatura, tampoco es nada extrafio utilizar herramientas digitales de creacién y de difusién. De
hecho, muchos de los trabajos realizados habitualmente ya eran propuestas para ser difundidas a través
de sitios web o de redes sociales. Asi pues no nos es ajeno trabajar con herramientas y plataformas di-
gitales.

En la presecialidad, la comunicacién interpersonal es muy facil. Una mirada, unas risas, unos gestos, pue-
den ser grandes aliados para motivar los resortes necesarios en los procesos de aprendizaje.
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Este curso, marcado por las exigencias de la situacién de pandemia, ha requerido llevar el uso de las he-
rramientas digitales y las plataformas de difusién al extremo, éstas han proporcionado el espacio digital
de encuentro entre alumnos y profesor y entre alumno y alumno. Los entornos digitales han substituido
los encuentros presenciales. Nos hemos conocido menos o nos hemos conocido de forma distinta. Me
ha costado mas aprenderme los nombres de mis alumnos, y en muchos casos ahora los conozco por su
nombre de usuario.

En los oficios de la comunicacion, gran parte de nuestra actividad profesional se realiza a través de estas
formas de comunicacién que requieren un medio técnico entre emisor y receptor. Como ya hemos dicho
anteriormente, elementos esenciales en la definicién de la comunicacién de masas.

El balance de la experiencia hay que hacerlo sin compararlo con el pasado. Ver las cosas que hemos
aprendido, mas que aquellas que hemos perdido, que esperamos pronto podamos recuperar. Mas alla
de sentimentalismos podemos valorar las competencias que hemos trabajado y las competencias que
hemos trasladado al plano digital. A pesar de todo, hemos podido trabajar las competencias relacionadas
con la creatividad, con el trabajo en equipo, con la mejora de lenguajes visuales, con la adquisicion de
conocimientos a través de lecturas de publicaciones especializadas.

Hemos puesto en préctica el uso colaborativo de aplicaciones como GitMind y otras aplicaciones simila-
res, que con sus limitaciones, nos han permitido elaborar, por ejemplo, mapas mentales a distancia y de
forma colaborativa.

Nos hemos mantenido disciplinados, hemos aprendido a gestionar un poco mejor nuestras emociones
para concentrarnos en nuestras tareas. Hemos indagado en los procesos creativos des de una perspec-
tiva individual muy necesaria para mejorar nuestra eficacia creadora. Y todo esto mis alumnos lo han
hecho en un contexto global y personal como minimo complejo. Esta experiencia educativa solamente
ha sido posible por el elevado grado de implicacién de todos los alumnos que han participado en ella.

Este curso 2020-21 en la asignatura de Creatividad de tercer curso de los estudios de Publicidad y Rela-
ciones Publicas de la Universitat de Girona hemos trabajado con diferentes plataformas digitales:
1. Moodle (organizacién temporal de contenidos y materiales, comunicacion a través de avisos y
noticias).
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2. Black Board Collaborate (sesiones no presenciales de clase y tutorias on line)
3. Blogs TUMBRL (plataformas de trabajo, desarrollo, disefio y difusién)

En este articulo nos interesa la experiencia creativa que hemos desarrollado en la plataforma TUMBRL.

Este blog, https://creativitat2020.tumblr.com, lo he creado y utilizado para rebloguear algunos de los
trabajos realizados en el marco de la asignatura y quiere contribuir a difundir los trabajos y poner en valor
las aportaciones de los blogs individuales.

Los datos generados tanto por los blogs de los alumnos como el de la profesora también nos han propor-
cionado datos para evaluar la experiencia y la implicacién de los alumnos en la propuesta educativa. La
plataforma nos proporciona datos sobre el nimero de blogs, las visitas, los comentarios o los seguidores.
Todas las estadisticas generadas, aunque podrian darnos una idea de la magnitud de las interacciones
y del engagement, no nos interesan demasiado en este articulo, aunque han formado parte del sistema
de evaluacién de los alumnos ya que un porcentaje de su nota provenia de la evaluacién de este enga-
gement. El objetivo de la utilizacién de cualquier herramienta ha sido mejorar la cantidad y la calidad de
nuestras interacciones y de nuestra comunicacién interpersonal forzosamente mediada.

Hemos trabajado con la etiqueta #creativitat2020 que nos permite encontrar con mas facilidad los traba-
jos realizados. Con la intencién de promover la comunicacién entre los miembros de una clase, este curso
contaba con 80 alumnos, cada alumno ha realizado 3 blogs:

1. Proyecto personal. En este blog cada uno ha desarrollado su proyecto creativo personal.

2. Practicas de la asignatura. En este blog cada alumno ha publicado las practicas de la asignatura.
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3. Referentes (reblogs, publicacién de otros trabajos). En este blog cada alumno ha reblogueado
“cosas que le gustaban” con la intencién de aumentar los referentes.

Los criterios de evaluacién han observado la realizacién y la calidad de las précticas individuales, la
ideacién y nivel de creatividad, elaboracién y difusién del proyecto personal, el disefio de los blogs, la
interaccién y el engagement conseguido.

Plataformas para mantenerse en contacto y mejorar la calidad de la comunicacion.

Estas plataformas nos han permitido estar en contacto permanente entre todos los miembros de la clase.
La utilizacién de los mensajes personales y reacciones a las publicaciones ha dotado de mas rapidez y
fluidez a la comunicacién entre todos nosotros. Un aspecto que se ha visto mermado al trabajar a dis-
tancia.

No todo es bonito. Algunos de mis alumnos me comentan que es dificil mantener la atencién en algunas
clases on line cuando éstas no son participativas. Otros alumnos me comentan que se sienten solos
frente a una gran cantidad de tareas. Al cansancio pandémico debemos sumar la cantidad de horas que
pasamos todos frente al ordenador. No es dificil ser empdtica con los alumnos ya que a los profesores nos
pasa lo mismo. Por otra parte, participar cuando una clase se estd gravando no invita a los mas timidos
o introvertidos a participar. El otro dia pactamos que las clases participativas en las que compartimos y
comentamos los trabajos realizados por los alumnos no se gravan, lo cual supone crear un espacio méas
cémodo que invita mas a la participacion.

Finalmente, destacar de nuevo que estas experiencias educativas solamente pueden llegar a buen puerto
con la buena actitud, la colaboracién y la motivacién de los alumnos. Mas todavia en una situacién no
deseada a la cual hemos tenido que adaptarnos todos de forma rapida y con situaciones personales in-
dividuales distintas y, a veces, complejas.

Para ser justa, debo decir que si alguna cosa ha funcionado en estos dias de trabajo online ha sido, sobre
todo, gracias a la disciplina de mis alumnos. Sin su madura y entusiasta respuesta nada de lo propuesto
habria funcionado. Y espero que aquellos que en algin momento se hubieran podido ver superados por

la situacién puedan haber encontrado en estas pequefias dgoras un espacio reconfortante.

Para todos ellos mi enorme agradecimiento.
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Resumen

Este articulo aborda las posibilidades del uso de los
entornos virtuales de aprendizaje implementados
desde la propagacién del Covid-19 en el ambito
universitario y sus implicaciones en la redefinicién
de los roles docentes y los procedimientos meto-
doldgicos. El interés de esta investigacién nace de
la necesidad de incorporar soluciones tecnoldgicas
y aprovechar el potencial de la ensefanza virtual
para el desarrollo de los procesos educativos desde
un enfoque constructivista. En este marco, el obje-
tivo de la investigacién es mostrar la importancia
que tiene la integracién efectiva de los Entornos
virtuales de aprendizaje para el desarrollo de un
aprendizaje significativo y determinar las posibi-
lidades que ofrece la aplicacién didactica de esta
modalidad de ensefianza para mejorar y ampliar
el proceso de construccién del conocimiento. Me-
diante un enfoque cualitativo, la investigacién esta
basada en una revisién documental de la literatura
que resalta la utilidad de valorar los entornos vir-
tuales como una poderosa herramienta did4ctica
para la construccién de escenarios de ensefianza
basados en la modalidad virtual. Asimismo, se ex-
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Abstract

This paper addresses the possibilities of using the
Virtual Learning Environments implemented since
the spread of Covid-19 in the university sphere and
its implications in the redefinition of roles of tea-
chers and methodological procedures. The interest
of this research stems from the need to incorporate
technological solutions and take advantage of the
potential of virtual teaching for the development
of educational processes from a constructivist
approach. In this framework, the objective of the
research is to show the importance of the effec-
tive integration of Virtual Learning Environments
for the development of meaningful learning and to
determine the possibilities offered by the didactic
application of this teaching modality to improve
and expand the knowledge construction process.
Using a qualitative approach, the research is based
on a review of the literature that sheds light on the
usefulness of evaluating Virtual Learning Environ-
ments as a powerful didactic tool for the construc-
tion of teaching scenarios based on the virtual
modality. Likewise, the new roles of teachers that
university education implies in this educational mo-
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ponen los nuevos roles docentes que implica del are exposed. Itis concluded that the use of Vir-
la ensefianza universitaria en este modelo edu- tual Learning Environments demands new teacher’s
cativo. Se concluye que el uso de los Entornos roles (counselor, designer of educational scenarios
virtuales de aprendizaje demanda nuevos roles and learning motivator) and enables constructivist

docentes (acompafante, tutor, disefiador de es- learning from different types of interactivity (indivi-
cenarios educativos y motivador de aprendiza- dual, instrumental and social).

jes) y posibilita un aprendizaje constructivista a

partir de distintos tipos de interactividad (indivi- Keywords: knowledge construction; virtual learning
dual, instrumental y social). environments; pandemic; methodological proce-

dures; teacher's role.
Palabras clave: construccién del conocimiento;
entornos virtuales de aprendizaje; pandemia;
procedimientos metodoldgicos; rol docente.

Introduccion

Desde la irrupcién de la pandemia del Covid-19 y la suspensién de las clases presenciales, los docentes
del dmbito universitario se han visto en la necesidad de explorar las posibilidades de la ensefianza me-
diada por la virtualidad a fin de darle un nuevo sentido a los procesos didacticos.

Este movimiento hacia la virtualidad impuesto por la pandemia del COVID-19 esta resultando un
desafio inevitable que obliga a actuar incluso a aquellos actores que son mas resistentes a una
mayor apropiacion de la cultura digital. Las instituciones tradicionales ahora deben concebir las
experiencias de aprendizaje remoto como un aspecto central del proceso integral de formacion.
Este enclaustramiento global también representa una gran oportunidad para quienes promovemos
que los docentes universitarios dejen de ser meros divulgadores de contenidos y se transformen en
disefiadores de experiencias de aprendizaje (Cobo y Kuklinski, 2020, p.8).

Ante esta nueva situacion, el gran reto al que se enfrenta el profesor universitario gira en torno a su ca-
pacidad de generar planes de accién que promuevan ambientes de aprendizaje significativo y estimulen
nuevas formas de pensar con relacidn a la manera de adquirir conocimientos en un entorno mediado por
la tecnologia.

Dentro de las nuevas modalidades de ensefianza que han emergido con mayor fuera a raiz de la actual
situacién de crisis sanitaria se encuentran los entornos virtuales de aprendizaje (EVA) debido al gran
abanico de posibilidades que ofrecen para la gestion y desarrollo del proceso educativo.

Una de las principales caracteristicas de los EVA es la capacidad de desarrollar un aprendizaje colabo-
rativo centrado en la actividad del estudiante y la interaccion para la construccién de conocimientos. En
este contexto, la funcion del estudiante supera la mera asimilacién de contenidos para desarrollar un
aprendizaje activo y flexible basado en la realizacién de diversas actividades a través de la interaccion
con el entorno, desde el simple tratamiento de textos hasta la interaccién con otros sujetos, pasando por
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la gestién de la informacién y el conocimiento. Ello demanda el replanteamiento del quehacer docente
y la puesta en practica de un conjunto de concepciones y enfoques novedosos orientados hacia la ac-
tividad del estudiante, la comunicacién y la colaboracién (gestién del conocimiento, trabajo en equipo,
accioén docente mediada por EVA, etc.).

En este marco de ideas, el siguiente articulo tiene como objetivo reflexionar sobre las posibilidades del
uso de los EVA en el &mbito universitario y analizar las implicaciones de su integracién para la configu-
racién de nuevos roles docentes y la redefinicién de los procedimientos metodolégicos. Todo ello en un
contexto social en el que las herramientas tecnoldgicas se imponen hoy mas que nunca y que requieren
una adecuada reflexion didactica para desarrollar procesos de construccién de conocimientos.

Metodologia

El articulo es de caracter descriptivo y se basa en la revisién documental de los aportes pedagdgicos
constructivistas que justifican en el empleo de las herramientas tecnoldgicas, en concreto, los entornos
virtuales de aprendizaje (EVA) en el ambito universitario. Se trata de comprender, desde un enfoque
cualitativo, los fundamentos tedricos y didacticos de la ensefianza virtual con el propdsito de concretar
planes operacionales de accién susceptibles de guiar el proceso de aprendizaje en la situacién actual que
vivimos con respecto a la pandemia del Covid-19.

El andlisis de contenido se realiza partiendo de las siguientes preguntas de investigacién: 1) ;Qué aportan
los entornos virtuales de aprendizaje a la ensefianza universitaria?; 2) ;Qué implicaciones tiene la imple-
mentacion de estos nuevos escenarios en la configuracién de la practica docente en el &mbito universi-
tario?; y 3) ¢Cuéles son los principales procedimientos metodoldgicos que requiere la ensefianza virtual
para lograr de un aprendizaje significativo?

Posibilidades del uso de EVA en el ambito universitario

En términos generales, un EVA es un espacio que integra un conjunto de recursos y herramientas tecnolé-

gicas que posibilitan el desarrollo del aprendizaje y favorecen la comunicacion (sincrona y asincrona)

entre los principales actores educativos. En este espacio virtual, el docente suele plantear propuestas

didacticas para llevar a cabo el proceso de ensefianza y aprendizaje. Andino y Sanchez (2017) definen

un EVA como:
Un espacio de comunicacion que hace posible, la creacion de un contexto de ensefianza y apren-
dizaje en un marco de interaccion dindmica, a través de contenidos culturalmente seleccionados
y elaborados y actividades interactivas para realizar de manera colaborativa, utilizando diversas
herramientas informaticas soportadas por el medio tecnoldgico, lo que facilita la gestion del cono-
cimiento, la motivacion, el interés, el autocontrol y la formacidn de sentimientos que contribuyen al
desarrollo personal (p.9).

En su acepcidn técnica, los EVA hacen referencia a:

un entorno que permite el acceso a través de navegadores, generalmente con acceso protegido;
utiliza servicios y herramientas de la Web; dispone de una interface grdfica e intuitiva; integra dife-
rentes modulos para la gestion formacion, organizacion de cursos, calendario, recursos educativos
digitales, gestion de actividades, seguimiento y evaluacion del aprendizaje; permite asignar privi-
legios segdn el rol del usuario, posibilita la comunicacion e interaccion entre los estudiantes- do-
cente-tutor y grupo, dentro de la comunidad y entre comunidades y con las redes sociales, permite
realizar e implementar diferentes actividades e incorpora recursos para el seguimiento y evaluacion
del proceso (Fernandez, 2011, como se cité en Montenegro y Nodarse, 2017, p.5).
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Por tanto, un EVA es un espacio disefiado exclusivamente para incorporar los recursos y las funcionali-
dades, tanto de comunicacién como de informacién y de gestion, que permiten la interaccion didactica
y facilitan el trabajo del profesor y los estudiantes. Si bien los entornos virtuales suelen presentar dife-
rencias en cuanto a la configuracién de su interfaz, las funcionalidades, la organizacién de la docencia y
el aprendizaje, los recursos disponibles y herramientas de comunicacién suelen ser similares en su gran
mayoria.

El potencial de los EVA ha sido explorado por muchos investigadores y puesto en practica por muchos
docentes en todos los niveles educativos, demostrando que los estudiantes son capaces de expresarse
y demostrar los nuevos conocimientos que han adquirido. En esta linea, Escartin (2005) afirma respecto
a los entornos virtuales:

La tecnologia de la Realidad Virtual (RV) ha sido ampliamente sefialada como un desarrollo
tecnoldgico importante que puede apoyar al proceso de ensefianza - aprendizaje de varias for-
mas. Algunas de sus excepcionales capacidades son la posibilidad de permitir a los estudiantes la
visualizacion de conceptos abstractos, observar eventos a escalas atomicas o planetarias, o visitar
ambientes e interactuar con eventos que la distancia, el tiempo o los factores de seguridad los
hacen completamente inalcanzables en condiciones reales. Las actividades educativas que pueden
ser soportadas por estas capacidades de la RV conducen a la opinién actual de que los estudiantes
podran alcanzar un mejor dominio, retencion y generalizacion de los nuevos conocimientos en la
medida en que se involucren activamente en la construccion de ese conocimiento en situaciones
de aprendizaje activo. (p.1)

Las posibilidades que ofrecen los EVA fomentan la participacién activa y el interés de los estudiantes
para el aprendizaje y favorecen una interpretacion personal y una mayor asimilacién de los contenidos
mediante la interaccién con el entorno. Esta interaccién puede desarrollarse de forma individual me-
diante la gestion de la informacién por parte del estudiante (exploracién, creacién y publicacién), pero
también se da una interaccién social en la que los estudiantes interactian entre si'y con el profesor.

La interaccion entre actores puede promoverse a través de la construccion colectiva del conoci-
miento para opinar, exponer y debatir ideas desde la diversidad de pensamientos. Ademas de la
interaccion entre actores, existe la interaccion con los contenidos, es decir, la interaccion estu-
diante-contenidos; esta se relaciona con la competencia para organizar, reconocer, aplicar y difun-
dir la informacion. (Gémez, Peralta, Herrera, Corrales y Angarita, 2016, p.9)

Desde el punto de vista didactico, un EVA es un espacio que, por una parte, permite a cada estudiante
interactuar, de forma individual, con la informacién e interpretarla a partir de sus conocimientos previos
y progresar a su ritmo para que finalmente sea capaz de construir una representacién personal de los
nuevos conocimientos. Ademas, la interaccién del estudiante con el contenido posibilita el desarrollo del
aprendizaje autorregulado mediante el cual se genera en los estudiantes un estilo propio de implicacién
en la resolucién de tareas, estableciendo sus propias metas, planteando sus propias estrategias para
evaluar el grado de cumplimiento de los objetivos, procesando informacién y encontrando recursos para
aprender (lzquierdo, 2010).

Por otra parte, la construccién del conocimiento se desarrolla también de forma colectiva mediante la
colaboracién entre todos los participantes del curso a través de herramientas de comunicacién como
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foros de discusién, chat y correo electrénico. Esto implica varias posibilidades de comunicacién. En pri-
mer lugar, el profesor puede comunicar cuestiones académicas relevantes o publicar guias e informacién
fundamental para seguir el curso. En segundo lugar, existe la posibilidad de disponer de un espacio de
encuentro e intercambio de opiniones y experiencias sobre los temas estudiados de modo asincrénico,
donde el profesor y los estudiantes pueden plasmar las ideas principales de los temas abordados, com-
partir enlaces de interés, enviar comentarios, formular preguntas, plantear dudas, etc.

De esta forma, las diferentes interacciones que posibilitan los EVA permiten un aprendizaje colaborativo y
aumentan la participacidn activa de los estudiantes entre si'y con el profesor mediante el intercambio de
informacidn y el didlogo a través de las herramientas de comunicacion, debates y actividades colabora-
tivas, y estimulan el aprendizaje auténomo frente a la dependencia del profesor en el modelo tradicional
de ensefanza.

Por todo ello, la implementacion de los EVA implica una reconsideracién en la adquisicién del cono-
cimiento no como hecho individual sino social en el sentido de que no se construye de manera indivi-
dual sino mediante la resolucién de problemas junto con los demds individuos dentro de un contexto
sociocultural que da significado al propio conocimiento. En este sentido, el estudiante se convierte en
constructor de sus aprendizajes mediante la interaccion con el entorno que le proporciona el profesor.
Por consiguiente, los entornos virtuales se conciben como una herramienta tecnolégica mediadora de las
relaciones entre profesores y estudiantes en la que prima la interaccion y las relaciones humanas sobre
otros aspectos como la mera informacion.

Por otra parte, la psicologia cognitiva plantea el sistema de navegacién de los entornos virtuales de
aprendizaje como un modelo préximo a la estructura semantica de la mente humana en el sentido de
que se define una estructura de relaciones en red y unos nodos de informacién que interactian en forma
dindmica (Garcia, E., 2015).

En este sentido, un ambiente hipertextual de aprendizaje constituye una base de datos asociativa que
sigue la tendencia natural de la seleccién de la informacién por asociacién. Si bien el docente es quien
determina los multiples enlaces, el estudiante tiene la posibilidad de elegir su propio itinerario siguiendo
una légica personal.

La posibilidad de navegar por un entorno de aprendizaje con una estructura abierta para la resolucién
de problemas permite que estudiantes con diferentes niveles de conocimientos puedan seguir caminos
diferentes en su trabajo de acuerdo con sus propias necesidades. La estructura no lineal de un entorno
virtual permite que tanto el usuario experto como un inexperto puedan aprender y valerse del mismo
sistema informéatico. Ademas resulta altamente ventajoso que el usuario pueda elegir distintos caminos,
puesto que agiliza el proceso de recuperacion de la informacidn necesitada y favorece la asimilacién de
la informacidn al desarrollarse este proceso de modo mas activo (Garcia, E., 2015).

En resumidas cuentas, los entornos virtuales permiten nuevas formas de aprender centradas en la ac-
tividad del estudiante (asociar informacién, crear relaciones entre distintos contenidos, afiadir y elimi-
nar informacién, etc.) y abren mudiltiples posibilidades de interactuar e influir sobre los demés y realizar
transformaciones significativas en los procesos de ensefianza y aprendizaje sin tener que establecer un
contacto social directo.
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Evidentemente, conseguir esto requiere de una adecuada capacitacién para el uso de EVA. De ahi que
tanto los profesores como los estudiantes deberdn poseer destrezas minimas que le ayuden a com-
prender las nuevas herramientas tecnoldgicas y su uso, ya que el éxito de la implementacién de estos
entornos, es decir, su capacidad para construir, representar y generar conocimientos, dependerd en gran
medida de la capacitacion de los sujetos implicados directamente para interaccionar con las mismas.

Ademads de contar con un conocimiento de los principios basicos de las herramientas tecnoldgicas, la im-
plementacién de los EVA en el &mbito educativo demanda la aplicacién de un adecuado saber didactico
que permita la consecucién de los objetivos de la ensefianza de una determinada materia. Igualmente im-
portante resulta la dotacion de las universidades de los recursos e instrumentos necesarios para afrontar
los retos de la sociedad de la informacién y saber interactuar con ellos.

Roles docentes en los EVA en el ambito universitario

Las posibilidades de los escenarios virtuales en el &mbito universitario conducen inevitablemente a un
cambio de paradigma en la accién docente para desarrollar las interacciones que se ponen en juego en
esta nueva modalidad educativa. A este respecto, Martinez Martin (2008) sefala:

Conviene que tal integracion comporte un auténtico cambio en el profesorado tanto en la manera
de comprender tales procesos como en la de disponer los contenidos de aprendizaje, de forma que
la integracion de tecnologias no sea un simple cambio de escenario en el espacio de aprendizaje
universitario -menos presencial, mas virtual y mds centrado en el aprendizaje auténomo del estu-
diante- y comporte realmente una docencia mas eficiente y mas aprendizaje en el estudiante y de
mayor calidad. (p.228)

La toma de conciencia del profesor de sus nuevos roles docentes ejerce una influencia determinante en
la forma de desarrollar sus practicas de ensefanza ya que estos roles estan interrelacionados con otros
elementos configuradores de su labor docente como los objetivos y contenidos didacticos que persigue
la docencia en una materia determinada, la concepcion sobre las metodologias didacticas y las modali-
dades y criterios de evaluacion.

Uno de los roles docentes fundamentales en la ensefianza mediada por EVA es el de ser acompafante,
guia y facilitador del aprendizaje. Por una parte, el acompafiamiento del estudiante se basa en la inte-
raccién y la colaboracion entre el profesor y los estudiantes a través del intercambio de ideas, opiniones,
reflexiones, experiencias, fuentes de informacion, etc. Por otra parte, el rol de acompanante implica orga-
nizar y gestionar los diferentes elementos curriculares necesarios para facilitar al estudiante la construc-
cion del conocimiento (Bautista, G., Borges, F. Y Forés, A. 2006). En este sentido, el profesor debe propo-
ner al estudiante la forma de abordar los contenidos de la asignatura atendiendo sus intereses, guiarle
hacia la resolucién de los problemas o dudas, formular criterios de evaluacién, etc.

El acompafiamiento implica también saber organizar y dinamizar actividades individuales y grupales en
la modalidad virtual mediante metodologias activas y la seleccién previa de contenidos adecuados al
perfil y a los intereses de los estudiantes. En esta linea, Torrecilla (2005) aclara:

Siendo el ciberespacio un espacio comun de redes de aprendizaje en el cual grupos de personas
se conectan, donde - desde un ambito educativo- profesores y educadores pueden crear entornos
efectivos de aprendizaje y acompanaran a los estudiantes para que trabajen juntos en la produc-
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cion de conocimientos. La red ofrece la oportunidad de interactuar dando opcion a gestionar gru-
pos de trabajo alrededor de comunidades educativas o el desarrollo de actividades centradas en el
trabajo colaborativo. (p.32)

De este modo, el docente se convierte en un animador de la inteligencia colectiva del grupo del que se
responsabiliza, dirigiendo su actuacién a la dinamizacién de espacios de debate o de ayuda colectiva, asi
como espacios para investigar y difundir los conocimientos.

Otro de los roles que desempeiia el docente en un EVA se refiere a la accién tutorial, orientando a los
estudiantes para desenvolverse en su propio aprendizaje. La funcién tutorial consiste en facilitar a los
estudiantes los contenidos curriculares y acompafarles en su proceso de aprendizaje, pero supone tam-
bién avituallarles con las estrategias y recursos necesarios para la gestion del tiempo, la realizacién de las
actividades y el intercambio de conocimientos en un contexto social.

El proceso de tutorizar es un proceso de apoyo y asistencia que el profesor debe llevar a cabo con el
alumno, para que pueda integrarse en el nuevo entorno formativo tanto a nivel técnico como social.
Este proceso permite ademds que el alumno comprenda los contenidos que se le presenten a través
de nuevos soportes, pueda integrarse socialmente en el grupo de formacion y en la accion forma-
tiva en si misma, evitando el abandono producido por el aislamiento. (Aguilera y Noris, 2014, p.52)

En la actual situacién presentada por la pandemia, impregnada de estrés y agobio, uno de los retos
mds importantes para el docente universitario consiste en saber motivar a sus estudiantes para que
aprendan y disefar estrategias y acciones de motivacién. Por lo tanto, la tutorizacién en la ensefianza
requiere también que el profesor se convierta en un motivador de aprendizajes en el sentido de que sea
capaz de despertar el deseo de aprender de sus estudiantes para que sean sujetos activos de su propio
aprendizaje. Esto demanda un gran esfuerzo para elaborar propuestas de aprendizaje atractivas que
estimulen al estudiante para desarrollar sus aprendizajes, fomenten la comunicacion, el intercambio de
conocimientos y le ayuden en la seleccidn, andlisis y adquisicién de la informacion asi como el desarrollo
de competencias, actitudes y valores.

Conseguir que los estudiantes estén motivados y muestren interés por aprender precisa ademds de la
instauracion de una didactica especifica. A través de la reflexion docente sobre la propia accién y el
diseno de las estrategias didacticas adecuadas, los profesores deben incentivar el interés de los estu-
diantes por las diferentes actividades a realizar, mostrar su utilidad, explicitar las estrategias adecuadas
para resolverlas y mostrar la importancia que esos conocimientos y procedimientos tienen para su for-
macioén integral como estudiantes universitarios.

Los contenidos propuestos, a su vez, deben tomar en consideracion los factores motivacionales de cada
estudiante ya que la falta de consideracién de las variables afectivas de los estudiantes a la hora de selec-
cionar los contenidos puede convertirse en un obstaculo para el buen desarrollo de la accién didactica.

Otro rol docente importante en un EVA hace referencia al disefio y organizacion de los materiales y re-
cursos didacticos para generar conocimientos y desarrollar la interaccién cognitiva. Esto supone elaborar
propuestas didécticas concretas tomando en consideracién los contenidos de la asignatura, la didactica
de la misma, los intereses y caracteristicas de los estudiantes y las herramientas que incluyen los entor-
nos virtuales. En este sentido, el docente debe articular entre sus competencias digitales, pedagdgicas y
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de gestidn para crear entornos de aprendizaje susceptibles de acompanar al estudiante en su proceso de
integracion de los conocimientos adquiridos y el desarrollo de sus competencias.

En definitiva, el desempefio de todos estos roles implica pasar de una concepcién del profesorado en-
tendido como transmisor de conocimiento y experto en la materia a otro perfil docente, orientador y me-
diador de la actividad educativa. Para ello, los profesores deberan aprovechar las ventajas que ofrecen los
entornos virtuales para favorecer nuevos espacios de aprendizaje con mas énfasis en el proceso intelec-
tual del estudiante, pero sobre todo, en cuanto a su capacidad de desarrollar un aprendizaje sustentado
en el intercambio de ideas, reflexiones, experiencias y fuentes de informacién.

Procedimientos metodolégicos en los EVA

La metodologia docente permite concretar el disefio curricular mediante la planificacién, desarrollo y
evaluacién de los contenidos curriculares asi como la intervencién didactica para su concrecién. Por tan-
to, la metodologia constituye aquel elemento del curriculum que especifica las actividades y experiencias
mas adecuadas para capacitar al estudiante para aprender los contenidos y desarrollar las competencias
necesarias.

En los entornos virtuales, la metodologia docente debe favorecer procesos dindmicos a través de pro-
puestas didacticas que militen a favor de la adquisicién de competencias y la formacién de estudiantes
capaces de acceder al conocimiento y generar otro nuevo mediante su capacidad investigativa y su
interaccion en la virtualidad.

No se trata tan sélo de impartir clases sino de diseiar una arquitectura coherente de experiencias au-
ténomas de aprendizaje que deberian resultar significativas para el estudiante con el fin de promover el
intercambio de informacidn, la comunicacion y la colaboracién entre los principales actores educativos.
Por ello, el docente debe favorecer el desarrollo de aprendizajes flexibles y variados que ayuden al estu-
diante a realizar diversas tareas mediante medios interactivos (interaccién cognitiva y social, gestién de
la informacidn, etc.).

Por consiguiente, los procedimientos metodoldgicos constituyen un elemento clave para el desarrollo de
procesos significativos de aprendizaje en un EVA. El docente debe saber compaginar las metodologias
tradicionales con otras metodologias mas dindmicas, basadas en la construccién del conocimiento, la
comunicacién y la colaboracién, desde las cuales la practica docente es percibida en tanto que blisqueda
constante de ideas, enfoques y metodologias y no como un proyecto definitivo y acabado.

Como ocurre en un entorno presencial, en un EVA, existen tres pautas de actuacién docente que ha de
tenerse en cuenta a la hora de desarrollar la actividad docente. Estas pautas se refieren a las tres fases
del proceso de ensefianza y aprendizaje, estos es: al comienzo de las actividades de aprendizaje (fase
inicial), durante el trabajo (fase de desarrollo) y finalmente en la evaluacién de los aprendizajes (fase final
o de evaluacién) (Bautista, G., Borges, F. Y Forés, A. 2006).

La fase inicial es un momento fundamental para captar la atencién del estudiante, despertar su curiosi-
dad, conectar sus conocimientos previos con los nuevos contenidos, mostrar la relevancia de esos cono-
cimientos y las destrezas que se van a adquirir y crear las condiciones 6ptimas para estimular su interés
para el aprendizaje. Para ello, el docente puede organizar un encuentro virtual inicial a través del chat de
la plataforma para diagnosticar el nivel del grupo en el drea del que trata el curso y explicar los objetivos
que se pretenden alcanzar a lo largo del mismo.
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En estos primeros momentos el docente deberd también orientar al estudiante con respecto a las normas
de funcionamiento del espacio virtual en el que se desarrollara el proceso educativo. Por ello, es impor-
tante que el estudiante tenga disponible desde el inicio del curso un corpus de informacién que le oriente
en su proceso de aprendizaje.

Una forma de orientar a los estudiantes desde el primer momento del proceso de aprendizaje en un EVA
es a partir del disefo de guias didacticas en las que se explican los objetivos del curso, la metodologia, los
materiales y recursos utilizados, el temario, el desarrollo de las actividades, los trabajos a elaborar, los cri-
terios de evaluacién, etc. Ademas, el profesor puede elaborar guias de aprendizaje para acompafar a los
estudiantes a lo largo del proceso de construccién de su conocimiento (mapas conceptuales, esquemas,
resimenes, etc.). Estos documentos de caracter didactico estan destinados a facilitar la planificacion
personal del estudiante, mostrar ejemplos practicos, proponer actividades complementarias, sintetizar y
organizar los contenidos

En la fase de desarrollo el profesor debe llevar a cabo propuestas rigurosas de trabajo encaminadas a
la consecucion de los objetivos del curso. En esta fase, el proceso de aprendizaje puede desarrollarse a
partir de una comunicacion fluida y frecuente entre los estudiantes y el profesor o bien a partir del uso de
materiales didacticos para el seguimiento del curso.

En el primer caso, la interaccién entre los principales actores educativos es esencial ya que no existen
encuentros fisicos entre ellos, por lo que es importante que el profesor haga uso de una gran variedad de
estrategias comunicativas para fomentar y consolidar la participacién activa de los estudiantes y lograr
que se sientan parte de un grupo cohesionado (Bautista, G., Borges, F. Y Forés, A. 2006).

En el segundo caso, es fundamental la elaboracién de actividades orientadas hacia la participacion y
colaboracioén de los estudiantes. Estas actividades deben tener en cuenta tanto las posibilidades de inte-
raccion de la plataforma virtual como los diferentes procesos que realiza el estudiante a la hora de apren-
der (actividades de presentacion, de produccién, de blisqueda y seleccién de la informacidn, de sintesis,
debates, trabajos colaborativos, aprendizaje por problemas, etc.).

Existe una gran variedad de actividades que pueden llevarse a cabo en entornos virtuales y que permiten
sustituir el modelo tradicional de las clases magistrales por otro tipo de practicas mas dindmicas que
buscan no tanto acumular contenidos sino més bien desarrollar capacidades y destrezas que ayuden a
los alumnos a aprender de forma auténoma.

Una de las actividades que el profesor puede desarrollar en un EVA es la organizacién de debates vir-
tuales para intercambiar opiniones y expresar ideas sobre un determinado tema. Este tipo de actividades
ofrece a los estudiantes la oportunidad de fortalecer su reflexién y actitud critica y aprender a comunicar
los nuevos conocimientos adquiridos, argumentarlos y utilizarlos para elaborar conocimientos propios.
Los debates virtuales pueden desarrollarse a partir de una serie de preguntas sobre un tema o mediante
la utilizacién de diversos soportes multimedia como la visualizacién de un video, por ejemplo (Bautista,
G., Borges, F. Y Forés, A. 2006).

Otro tipo de actividades que pueden llevarse a cabo en los entornos virtuales se refiere a las metodo-

logias de publicacion y trabajos colaborativos como el uso de los Weblogs. Este tipo de metodologias
se basa en el uso de las herramientas de comunicacién para promover la expresién y el intercambio de
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ideas y experiencias personales sobre cualquier tema, creando un entorno mas comprometido para el
alumno respecto a los temas abordados en la medida en que se le involucra en un trabajo mas personal
y productivo. Los trabajos realizados se insertan en el weblog en un documento con la finalidad de hacer
posible la puesta en comuin de los diferentes resultados (Barujel, 2005).

Los weblogs ofrecen espacios en los que los alumnos tienen la oportunidad de expresarse y ponerse en
contacto unos con otros a pesar de la distancia que les separa fisicamente definiendo un aprendizaje
que se desarrolla en un contexto social. Ademas, estas aplicaciones son de gran ayuda para el docente
ya que le ofrecen la oportunidad de orientar el trabajo de investigacién de sus alumnos a fin de evitar su
desorientacién en la red y hacer que sean criticos a la hora de buscar y seleccionar la informacién sobre
los temas propuestos en clase, al mismo tiempo que le permiten evaluar el proceso de aprendizaje de
sus alumnos.

Respecto a las posibilidades que ofrecen los weblogs, Stefany Herndndez (2008) menciona las siguientes
funciones:

- responsabilidad y compromiso: el hecho de redactar entradas con fechas especificas en sus
blogs, encargarse de actualizarlo e introducir nuevos pensamientos, ideas o articulos crea en los
alumnos un concepto de disciplina y de responsabilidad.

- comunicacién: los blogs incrementan la comunicacién entre los compafieros de clase, profe-
sor e incluso con los familiares. Esta herramienta proporciona a las personas la oportunidad de
conectarse, al igual que con las redes sociales, con cualquier integrante del aula, sin que existan
barreras de tiempo o espacio.

- tecnologia: la tecnologia juega un rol importante en cada actividad que realizan actualmente los
alumnos. Los blogs motivan el uso de las nuevas construcciones de conocimiento.

- mejora de las habilidades de escritura, gramética y ortografia: al ser leidos por los comparieros
de clase, no sélo por el profesor, generan en los alumnos un esfuerzo por presentar su mejor
trabajo y esforzarse en la escritura de lo que van a redactar y presentar.

La fase de desarrollo se complementa con otra fase final del proceso que actiia como refuerzo y evalua-
cién de los contenidos desarrollados pero también supone una fase de conclusién y cierre del proceso
educativo. Al igual que ocurre en cualquier otra modalidad educativa, la evaluacién debe ser un remo-
delador constante del aprendizaje de los estudiantes. Por ello, el docente debe adoptar un enfoque que
compagine tanto la evaluacién continua como la evaluacion final del proceso de ensefianza y aprendizaje.

La evaluacién en un EVA no debe ser una mera reproduccién de modalidades evaluativas tradicionales,
sino que debe adaptarse a las particularidades de las metodologias de ensefianza, al tipo de contenidos
desarrollados y a los objetivos del aprendizaje en un entorno virtual.

En este sentido, a lo largo del proceso de ensefianza y aprendizaje, los métodos evaluativos valoraran
aspectos tales como el desempefio del estudiante en una secuencia didéctica, el grado de interés y su
participacién activa en las distintas actividades, la calidad de los mensajes en las charlas virtuales, etc.
Este tipo de evaluacidn se refiere a una evaluacién continua. Por otro lado, en la evaluacién sumativa (o
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final), el profesor valorara el progreso cognitivo y la adquisiciéon de determinadas competencias a través
de propuestas concretas en las cuales el estudiante deberd demostrar un dominio de los objetivos de
aprendizaje. Entre las propuestas evaluativas destacan: la participacién en un debate final moderado por
el profesor, creacién de un producto personal basado en material multimedia, elaboracién de proyectos
colaborativos, resolucién de problemas, actividades de autoevaluacién, etc.

Conclusion

La implementacidn de estrategias de continuidad de la ensefianza universitaria en entornos virtuales im-
plica necesariamente un cambio en las practicas docentes para aprovechar al maximo las posibilidades
que ofrece esta nueva modalidad educativa. Esto supone concebir los EVA como parte integrante de un
proceso que se desarrolla de forma regular en un ambiente de aprendizaje activo y participativo y en el
cual las estrategias de ensefianza, los contenidos, los procedimientos y las actividades de aprendizaje se
articulan con las herramientas y los recursos de los nuevos entornos.

Por ello, es importante que los docentes asuman los nuevos retos de la ensefianza mediada por entornos
virtuales, desarrollen las competencias especificas que requieren estos nuevos escenarios y generen las
estrategias necesarias para proporcionar a los estudiantes escenarios reales de aprendizaje a través de
actividades de interaccion y procedimientos metodoldgicos que permiten el desarrollo de contenidos,
habilidades y competencias imprescindibles para la construccién del conocimiento.

Por otra parte, es preciso sefialar que, en este nuevo escenario, no sélo cambian los roles docentes sino
que paralelamente se perfilan nuevos roles que deben asumir los estudiantes. El estudiante debe, por
tanto, adquirir las competencias bésicas que le capaciten para desenvolverse de forma auténoma en un
entorno virtual, tales como la busqueda, seleccién y asimilacién de informacién, la reflexién y el pensa-
miento critico, la capacidad comunicativa, el trabajo en equipo, la resolucién de problemas, etc. Por ello,
los estudiantes deben desplegar mayores esfuerzos y estar mucho mas implicados en su propio proceso
de aprendizaje de lo que lo han estado hasta ahora.

Asimismo, la integracién efectiva de las TIC en la ensefianza solo puede lograrse si se desarrolla un
trabajo en equipo entre los profesores en la planificacién y ejecucién de los planes de estudios. En este
sentido, otro de los grandes retos que tiene por delante la docencia universitaria en el nuevo contexto
es lograr unir los esfuerzos del profesorado para que colaboren en la elaboracién y puesta en marcha
de proyectos consolidados y duraderos de innovacién docente, para mejorar la calidad educativa. Se
trata de ir transitando de la cultura del individualismo y la falta de coordinacién que caracterizaba la rela-
cién entre profesores universitarios a otra cultura de cooperacién que ayude a mejorar los resultados de
aprendizaje a través del intercambio de experiencias.
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