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Abstract:

Las nuevas tecnologias han permitido el desarrollo de la industria,
transforméandola asi desde la 1.0 hasta la actual, denominada in-
dustria 4.0, que avizora un rapido crecimiento por la penetracién
de la inteligencia artificial y sus diversas tecnologias que prometen
sorprendernos a todos e invadir el mercado y transformar el mun-
do. Muchas de estas tecnologias, van de la mano de la automati-
zacién inteligente que proyecta una transformacién a gran escala.
Frente a esta metamorfosis, en el presente articulo se profundiza
sobre la automatizacién inteligente y de manera especial en la ges-
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New technologies have allowed the development of the industry,
transforming it from 1.0 to the current, called 4.0 industry, which
sees a rapid growth by the penetration of artificial intelligence and
its various technologies that promise to surprise us all and invade
the market and transform the world. Many of these technologies
go hand in hand with intelligent automation that projects a
large-scale transformation. Faced with this metamorphosis,
in this article deepens on the intelligent automation and in a
special way in the management of the communication of the
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tion de la comunicacién de las organizaciones, repasando la bi-
bliografia existente y profundizando sobre ella. Como conclusién
se propone un estado de la cuestion mucho maés clarificado y un
aporte a la escasa bibliografia referente a la temdtica de estudio
que pueden servir de conector entre las citadas teorias y una pro-
yeccion de la automatizacion en el campo de la comunicacion.
Palabras clave:

Comunicacién, automatizacién, industria 4.0, inteligencia artifi-

organizations, reviewing the existing bibliography and deepening
on it. In conclusion, we propose a much more clarified state of the
question and a contribution to the scarce bibliography referring
to the subject of study that can serve as a connector between the
aforementioned theories and a projection of automation in the field
of communication.

Keywords:

Communication, automation, industry 4.0, artificial intelligence,

cial, procesos de comunicacion. communication processes.

1. Introduccién

El alcance de la tecnologia no solo llega al campo de la informacién y comunicacién, rompe todas las barreras e impacta
en campos estructurales de la economia, la politica, aspectos juridicos, sociales, laborales (Cabero Almenara, 1994, p. 14) y
muchisimos mds, abarcando todo el espectro de la creacién humana.

Uno de los campos que estd siendo trastocado es el de la comunicacién, de manera especial en el entorno periodistico; sin
embargo, poco se habla de los cambios en la gestién de la comunicacién organizacional de las empresas, donde la revolu-
ci6én tecnoldgica 4.0 también genera impactos.

En un primer momento, de manera breve, se recorre los cambios que han surgido desde la revolucién industrial 1.0 hasta
llegar a la actual 4.0, como una contextualizacién a los procesos de cambio de las revoluciones industriales y los entornos
tecnologicos. En un segundo apartado se profundiza sobre el papel de la automatizacién en la gestion de la comunicacién
y los cambios que ha generado. Se presenta una visién con enfoque de varios autores que refieren a esta temética. Final-
mente se presenta una propuesta de cuatro factores tecnoldgicos que influyen en la automatizacién de la gestion de la
comunicacion en tiempos actuales y que serian factores predecibles del crecimiento de la automatizacion en la gestién de
la comunicacion.

2. Metodologia

El desarrollo de la presente investigacién se elabor6 bajo una metodologia de revisién sistémica de literatura. Para Kit-
chenham (2004, p. 1) la revision sistémica de la literatura brinda la facilidad de identificar, contrastar, evaluar e interpretar
las investigaciones relevantes disponibles y sobre ello responder a determinadas preguntas de investigacion que se hayan
planteado, que pueden ser una o més de una. El fin de utilizar esta metodologia es identificar las investigaciones actuales
con respecto a la automatizacion en la gestién de la comunicacién y encontrar nuevas campos o lineas de investigacién
para proximas investigaciones.

Se empled un protocolo que incluye los siguientes elementos:
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El objetivo de la investigacion es, determinar el estado actual de la automatizacion inteligente en la gestion de la comuni-
cacion en las organizaciones.

Como pregunta de investigacion se determind, PI: ;Son necesarias las nuevas tecnologias en la automatizacioén de la ges-
tién de la comunicacién de las organizaciones?

Como estrategia de bisqueda se utilizaron palabras claves: automatizaciéon o automation, big data, comunicacién, au-
tomatizacién inteligente, automation in comunication, marketing automotion, automatizacion inteligente de procesos,
algorithms in comunication, industria 4.0, inteligencia artificial.

Las bases de datos empeladas para la bisqueda de articulos académicos fueron: IEEE Xplore, ScienceDirect, Scopus, Scie-
lo, Google Scholar y Dialnet.

3. Transformacion de la revolucién industrial 1.0 ala 4.0

Segun el Diccionario de la Real Academia de la Lengua Espafiola (2019), la palabra revolucién significa un cambio rdpido
y profundo en cualquier cosa. Por tanto, las revoluciones que han surgido y que se han provocado a lo largo de la humani-
dad, han traido consigo diversas etapas iconicas en la transformacién del mundo, lo que ha impactado especialmente las
esferas econ6micas, sociales y comunicativas de las personas.

La historia manifiesta que para llegar a la revolucion 4.0, existieron tres etapas que le antecedieron a ésta. Donde, incluso,
antes del inicio de estas etapas, el ser humano pasa de ser nomada a convertirse en sedentario y productor de sus propios
insumos y productos para la supervivencia. Sumado a ello, la manera artesanal de elaboracién de los mismos productos.
Hasta que, muchisimos afios mads tarde, aparece la primera revolucién industrial. Para Klaus Schwab, (2016) ésta abarcé
desde 1760 hasta mds o menos 1840, aunque sus origenes pudieran ser antes. Momento crucial para el hombre donde co-
mienza a surgir la generacién y creacién de nuevos inventos, como la introduccién de la maquina de vapor de James Watt
en la industria de Gran Bretaiia, la construccién del ferrocarril y muchismos inventos mas que impulsaron la creacién de
diversas fabricas y cerca de ellas empezaron a habitar conglomeraciones de personas que atendian las necesidades labora-
les demandantes en dichos momentos. A estos lugares, afios después, se les denominaria ciudades.

La segunda revolucion industrial, surge entre finales del siglo XIX y principios del XX, aqui aparecen nuevos visionarios
como Henry Ford, quien promovié la generacion de trabajos a gran escala, los denominados de tipo fordista. Una produc-
cién que se vié impactada por el invento de la electricidad, lo que repercuti6é profundamente en la vida de las personas.

Luego lleg6 la tercera revolucién industrial, conocida también como postindustrial o como la época del ordenador o revo-
lucién digital. Se caracteriza principalmente por el invento de la computadora, la ciencia de la computacién y la informéa-
tica. Acompanado a ello, nuevos cambios digitales que atienden diversas necesidades de las personas, empresas y organi-
zaciones de la época. “El nacimiento de Internet, en la segunda mitad del siglo XX, fue lo que marcé la Tercera Revolucién
Industrial, conocida también como revolucién digital” (Paramio y Hernando, 2019, p. 154).

A criterio de Rafael Macau (2004, p. 4), es en la década de los ochenta, Tercera Revolucion Industrial, donde el impacto de
la tecnologia es mas evidente para las organizaciones, incluso més de lo imaginado y comprendido hasta ese momento por
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las grandes empresas, logrando un fuerte alcance al utilizar esta tecnologia, que va desde la reduccién de costos para la or-
ganizacion, pasando por la mejora del manejo de informacidn, hasta llegar al apoyo en la gestién propia de la organizacion.

Esta revolucién industrial se caracteriza principalmente porque los medios digitales transformaron las formas de comuni-
cacion. Pero de manera especial, por la creaciéon de nuevos soportes donde las personas son generadoras y consumidoras
de informacién, especialmente por el aparecimiento de las redes sociales (Lamberton & Stephen, 2016).

Ahora mismo, se vive momentos de transicién entre la tercera y cuarta revolucién industrial. Esta tiltima que empezé a
inicios del siglo XXI y se caracteriza principalmente por darle vida a nuevas formas y herramientas para comunicarse a
través de internet, por el aparecimiento de la inteligencia artificial, el machine learning o el aprendizaje de las maquinas, la
robdética, biga data, blockchain, internet de las cosas, automatizacion y muchisimas ciencias més que han ido creciendo y
posiblemente otras que aparecerdn en los proximos afios.

La llamada cuarta revolucién industrial es denominada también como industria 4.0, 14.0, digitalizacion de los sistemas de
produccién o reindustrializacién. El término industria 4.0 se acufié en la Feria de Hannover de 2011 donde se describia
como esta revolucionard la organizacion de las cadenas de valor globales (Schwab, 2016). Un estudio de Adeco realizado
en el 2018 dice “en realidad, la cuarta revolucién industrial, conocida también como Industria 4.0, es una evoluci6n de la
infraestructura digital que ya tenemos hacia nuevos sistemas” (Adecco, 2018, p. 46). Esta época es el paso a la sociedad del
conocimiento y la informacién. Donde las relaciones y la forma de comunicarse cambian en el ser humano.

Haciendo una recapitulacion, se sintetiza las etapas de la revolucion y sus principales caracteristicas:

Tabla 1. Etapas de la revolucién industrial y sus caracteristicas.

Etapa de revolucion Principales caracteristicas

Primera revolucion industrial | Creacién de primeros inventos.
Diversos criterios de origen. Posiblemente sea 1760 — 1840.

. . Etapa industrial.
Segunda revolucién industrial . . o
Surge a finales del siglo XIX y principios del XX.

Aparecen nuevos visionarios y la generacién de trabajos a gran escala.

Tercera revolucién industrial Etapa postindusirial.

Llamada la época del ordenador o revolucién digital. Predomina la ciencia de la computacién y la
informatica.

Llamada también revolucién 4.0 y con otras denominaciones

. . Inicios del siglo XXI
Cuarta revolucion industrial . . B .
Nuevas formas y herramientas para comunicarse a través de internet.

Aparecimiento de la inteligencia artificial y otras ciencias.

Fuente: elaboraci6n propia.

Frente a todos estos desarrollos que pudieran resultar de avance para la humanidad, para el critico y analitico de la cultura
digital Bernard Stiegler (2014, p. 150) exterioriza que nos encontramos en la fase hiperindustrial que transforma las es-
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tructuras sociales, econémicas y culturales, donde se realiza un hipercontrol por medio de un proceso de automatizacién
generalizado. Pasando de una época de la proletarizacion a la retencion digital o lo que el mismo Stiegler (2014, pp. 147-
148) sefiala que la sociedad hiperindustrial ha dado paso a la pérdida del saber-hacer en el siglo XIX, luego a la pérdida del
saber-vivir en el siglo XX a causa de los medios de masas y ahora en el siglo XXI la pérdida de los saberes tedricos con la
automatizacion integral que posibilita la tecnologia digital.

Para entender mejor a que se refiere con la sociedad hiperindustrial a la que refiere Stiegler, en la resena al libro “La société
hyper-industrielle” del autor Pierre Veltz, que realiza Eguzki Urteaga (2017, p. 188) menciona que, ésta se provoca por los
procesos de globalizacién econdmica, formas territoriales de la economia del conocimiento, nueva industrializacion y
estrategias de las empresas, lo que provoca la sociedad stiper-industrial como una representacién de un nuevo capitalismo
productivo que vive la sociedad.

Haciendo una revisién socio-historica, es el ser humano el centro del cambio y del proceso de transformacién vivido y aho-
ra con mayor fuerza en la transformacién digital. Las tecnologias casi casi obligan, o dicho de una manera maés sttil invitan,
alas empresas a que reajusten sus dindmicas de trabajo y eso implica una serie de cambios y adaptaciones.

La transformacion digital debe ser vista como una etapa de desarrollo de negocio para la empresa, pero también para los
colaboradores. Para Javier Neira (citado en Portafolio, 2019) la transformacién digital no solo es hablar de tecnologia, su
significado es mds amplio, es entender al cliente y mejorar siempre la experiencia de usuario, empleando si la tecnologia
como una aliada, para que los procesos de atraccion, retencién, remuneracién y desarrollo evolucionen y logren su objetivo.

Las nuevas tecnologias estdn cambiando las dindmicas de los procesos de produccion, de servicios y de consumo lo que
hace que la naturaleza de los negocios también cambie. Existen procesos de fabricacién en la industria que ya se han au-
tomatizado y otros que también son susceptibles de ser automatizados para mejorar su eficiencia (Gonzalez-Filgueira &
Rodriguez, 2018, p. 2).

Lo que se ha abordado hasta ahora es un marco referencial que permite hacer una retrospectiva de lo sucedido y que se
alinea a la temadtica objeto de estudio de este articulo, la automatizacion inteligente en la gestién de la comunicacion.

4. El poder de la automatizacién en las organizaciones

Los avances en los desarrollos técnicos en hardwarey software de computadora, ha permitido introducir la automatizacién
en practicamente todos los aspectos de los sistemas humanos-mdaquinas (Parasuraman, Sheridan, yWickens, 2000, p. 286).
Esta ciencia no solo reemplaza la materia fisica, sino que provoca cambios en las actividades desarrolladas por los seres
humanos.

El desarrollo tecnolégico del que somos parte va unido a la automatizacién que para Parasuraman et al., (2000, p. 287) se
refiere a la sustitucion total o parcial de una funcién, previamente realizada por el ser humano, pudiendo variar el nivel de
aplicacion, es decir si el proceso es ligera o altamente automatizado. Para entender mejor el concepto de automatizacion,
la Real Academia de Ciencias Exactas, Fisicas y Naturales (RACEFyN) de Espafia parte de la definicién de la automética,
entendida como el conjunto de métodos y procedimientos para la sustitucién del operario en tareas fisicas y mentales pre-
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viamente programadas, por tanto, se entiende por automatizacién a la aplicacion de la automaética al control de procesos
industriales y que ha evolucionado a muchos campos de la ciencia. El Diccionario de la Real Academia Espafiola (2019), la
deriva al verbo automatizar el mismo que tiene dos significados: por un lado, “convertir ciertos movimientos en movimien-
tos automadticos o indeliberados”, y, por otro, “aplicar la automadtica a un proceso o a un dispositivo”.

También se rescata la definicién del Oxford English Dictionary (1860), cuando refiere que la automatizacion es la acciéon o
el proceso de introduccién de equipos o dispositivos automdticos en una fabrica u otro proceso o instalacién, o también
como el hecho de hacer algo a través de un sistema, dispositivo, etc. de manera automatica. Ademas, desde la década de
1950 se relacionaba con dispositivos mecdnicos o electronicos y permitia la sustitucién del trabajo de las personas, lo cual
ha permanecido hasta la actualidad.

Para Parasuraman et al., (2000, p. 287) automatizacion se refiere a la sustitucion total o parcial de una funcién, previa-
mente realizada por el ser humano, pudiendo variar el nivel de aplicacién, es decir si el proceso es ligera o altamente
automatizado.

En otra investigacién Parasuraman y Riley (1997, p. 231) definen la automatizacién como un concepto que puede ir cam-
biando con el tiempo, bajo la concepcién de que la automatizacién proviene de una maquina (generalmente una com-
putadora) y donde las asignaciones de las funciones de humano a maquina se irdn transfiriendo e irdn cambiando con el
tiempo.
Existen varios criterios respecto a las raices de la automatizacion , para Sergio Parra (2014) se remontan a épocas muy an-
tiguas antes de Cristo:
En el siglo VIII a. de C., Homero, en su célebre Iliada, ya describe a servientes mecdnicos dotados de inteligencia construidos
por Hefesto, el dios de la metalurgia. Entre el 400-350 a. de C., Archytas de Tarentum contruy6 un péjaro automatico. Entre

262-190 a. de C., Apolonio de Perga inventé una serie de autématas musicales impulsados por agua. Ctesibio también
construy6 autématas musicales, cuyo sonido lo creaba el paso del aire a través de diversos tubos.

Para Macau (2004, p. 2) uno de los primeros hitos que marcé la historia de la automatizacién es que “a partir de 1960 la
informaética se introduce en las organizaciones con el objetivo de automatizar tareas administrativas repetitivas (contabili-
dad, facturacién y némina, principalmente)” transformando los procesos organizativos de las empresas de dicho entonces
y hasta la actualidad. El préximo gran paso, que se da a finales de los afios setenta, segtin Rafael Macau (2004, p. 3) es la
aparicion del concepto de “Management Information System (MIS), un sistema de informacién integrado que, basado en
un disefio global, comprende tanto sistemas de automatizacién del trabajo burocratico como los sistemas de informacién
de gestién de los diferentes niveles directivos” dentro de una organizacién.

Para Gerardo Tunal (2005, p. 196) la automatizacién tiene dos origenes que se aproximan a los afios 1980. El primero cuan-
do el estadista de la oficina del censo de los Estados Unidos, Herman Hollerith, habia creado una computadora que era
capaz de clasificar fichas perforadas, duplicarlas y compararlas pudiendo codificar datos poblacionales para generar es-
tadisticas de censos y el segundo hito, cuando en 1994 Howard H. Aiken, de la Universidad de Harvard, creo la primera
calculadora totalmente automatica y electrénica, la Calculadora de Control de Secuencia Automaética (ASCC por sus siglas
en inglés, Automatic Sequence Controlled Calculator), con la que se podia realizar operaciones continuas previamente pro-
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gramadas. Inventos que para la época guardaban un alto valor por las condiciones en las que desarrollaron y los avances
tecnologicos, el primero incluso ha sido considerado como un preordenador.

Pablo Miguez, sefiala la obra de Coriat “El taller y el robot” donde se analiza el pasaje de fordismo al postfordimo, centran-
dose sobre todo en la aparicién de nuevos medios de trabajo, como la microelectrénica y la informaética, que habria dado
lugar a una nueva ola de innovaciones, en la denominada “era de la automatizacién” ... y lo que seria la primera etapa de la
automatizacion” (Miguez, 2008, p. 3).

Lo que se evidencia es una automatizacién que se ha ido perfeccionando y mejorando con el paso de los afios hasta con-
vertirse en tecnologias inteligentes y autosuficientes a través de sistemas y equipos tecnolégicos.

Para Bravo, Santana, & Rodén (2014, p. 269) “la esencia del rol automatizar se relaciona con la medida en que la tecnologia
realiza actividades reemplazando al humano”. Para Kaber y Draper (2004) citados en (Bravo et al., 2014, p. 269) manifiestan
que quien toma la decisién de automatizar los procesos y de diferenciar las actividades que van hacer realizadas por los
humanos ylas méquinas es responsabilidad de la organizacién. En este mismo sentido, Davis (1986, p. 299) manifiesta que
los gerentes generales de las organizaciones juegan un papel cada vez més importante en las decisiones relacionadas con
el soporte informdtico que se utiliza al interior de ellas, por parte de sus colaboradores.

La automatizacién llama la atencién ptblica por los beneficios econémicos que puede proporcionar, o al menos los que se
percibe (Parasuraman et al., 2000, p. 286). Ha liberado a los humanos de muchas actividades, especialmente aquellas que
requieren de mucho tiempo y esfuerzo fisico. Ahora es posible hacer que el trabajo humano sea mds productivo, lo que
aumenta la demanda de trabajo (Acemoglu & Restrepo, 2019).

David Autor (2015, p. 5) sostiene que la interaccion entre la méquina y la ventaja comparativa del ser humano permite que
las computadoras sustituyan a los trabajadores en la realizacion de tareas rutinarias y codificables al tiempo que amplian la
ventaja comparativa de los trabajadores en el suministro de habilidades de resolucién de problemas, adaptabilidad y crea-
tividad, que en ningtin momento pueden o al menos hasta ahora no han logrado ser sustituidas por el ser humano. Estas
funciones cognitivas como la toma de decisiones, la planificacion y el pensamiento creativo son las que la automatizacién
no ha podido reemplazar (Parasuraman y Riley, 1997, p. 231).

Manteniendo una postura més critica, Tunal (2005, p. 100) cree que el impacto del cambio tecnolégico en algunas orga-
nizaciones productivas contemporaneas ha sido més nocivo que benéfico para algunos grupos sociales, y esto porque las
computadoras, y con ello las redes de informaética, han permitido el desarrollo de nuevos tipos de relaciones y capacidades,
no siempre aplicadas con responsabilidad. Ademads, sefiala que el impacto tecnolégico en automatizacién de los proce-
sos de trabajo es inevitable, por tanto, los altos mandos tienen que tener la capacidad de reconfigurar su modo de hacer
gestion.

La automatizacién avanza rdpidamente, y los desafios para sustituir trabajadores por maquinas en tareas que requieren
flexibilidad, juicio y sentido comun siguen siendo muchas, considerando que, en muchos casos, las maquinas sustituyen
y complementan el trabajo humano.
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Para Bravo et al., (2014, p. 269) quienes hacen un andlisis de la relacién entre la automatizacion y la utilidad de los sistemas
de informacién, manifiestan que un sistema puede tener dos roles, el primero es producir informacién (informatizar) y el
segundo, automatizar actividades reemplazando a las personas, y ambos casos aplica para cualquier &mbito de la organi-
zacién, aunque afiaden que por el impacto de la tecnologia el que mayormente ha crecido es el primero.

La transformacién digital de la mano de la automatizacion estd transformando los sistemas organizativos de las empre-
sas, los convierte en més eficientes y dindmicos. Una de las principales razones por las que se automatiza los procesos en
una organizacion es para reducir la posibilidad del error humano, al reducir la alta carga de trabajo fisico y mental que
se demanda (Parasuraman & Riley, 1997, p. 235). La automatizacion ha permitido que las organizaciones evolucionen de
acuerdo a su bagaje institucional y que despliegan una variedad de formas complementdndose o vinculdndose entre si
(Tunal, 2005, p. 99).

El pensamiento de Coriat (1992, 68) citado por Gerardo Tunal (2005, p. 99) es confrontador al manifestar:

No hay que olvidar que la fabrica del mafiana no es una fébrica sin hombres y que el futuro, de ninguna manera es el de la

automatizacion integral de las tareas y funciones, debido a que la automatizacién total es impracticable, por razones tanto
cientificas y técnicas como financieras, y eso vale para todo el horizonte del futuro previsible de cualquier pais.

Larelacion que existe entre hombre- maquina es una tradicién que se ha hilando desde hace décadas atras. El primer en-
frentamiento segin Idoia Salazar (2018, p. 331) se realiz6 cuando la fuerza humana fue reemplazada por las méquinas de
vapor. A partir de ese momento hasta la actualidad no ha dejado, ni dejaréd de perderse esa relacion.

Lo inevitable es, que las sociedades futuras utilizardn las tecnologias de la informacién para alcanzar sus objetivos, difundir
sus valores, expandir las oportunidades de los ciudadanos, las comunidades y las organizaciones (Barber et al., 2004, p. 11).
Y ahora con el crecimiento tecnolégico ya se ha empezado a vivir esta transformacién digital a la que las empresas estan
llamadas a unirse.

De acuerdo a una investigacion realizada por expertos en el campo de las tecnologias, el préximo paquete tecnolégico

que se avizora para las empresas viene compuesto de cuatro letras, DARQ, y por sus siglas en inglés (Technology Vision &

Accenture Research, 2019, pp. 10-11):

— Tecnologias de registro distribuido (DLT), que refiere a la expansién de redes sin la utilizacién de un tercero de
confianza.

— Inteligencia artificial (IA), donde se provocaré la optimizacién de procesos y la toma de decisiones estratégicas ape-
gadas a la automatizacion.

— Realidad extendida (XR), a través de una tecnologia inmersiva donde llegardn nuevas experiencias para las personas
y se involucrardn activamente.

— Computacién cudntica, que principalmente se vincula con dar soluciones a través de métodos novedosos para resol-
ver complejos problemas computacionales.

Considerada la base de la transformacion digital para las empresas, donde cada una trae consigo una gran oportunidad
para ofrecer productos o servicios diferenciados en el mercado.
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La industria tecnoldgica avanza muy rapido y en este sentido Mark Patrick, manifiesta que en el “modelo de la fabrica in-
teligente de la Industria 4.0” se combinan dos elementos claves: la experiencia humana y la automatizacién (Mark, 2019).
El mismo Mark, hace una proyeccion de la tecnologia 5G que estd creciendo rdpidamente y que cambiard “la produccién,
el envio y el servicio de bienes y productos a lo largo de todo su ciclo de vida... provocando nuevos y mejores niveles de
calidad y de eleccion a los consumidores” (Mark, 2019). Esto se alinea completamente a los procesos de automatizaciéon
donde las empresas estdn en pleno proceso de desarrollo.

El impacto menos fuerte de la automatizacién, o donde se espera que no crecerd en gran escala, serd en sectores de la
poblacién que cuentan con niveles educativos mas bajos (Hualde, 2015, p. 9). Segtin un informe de McKinsey Global Ins-
titute (2017, p. 4) se estima que la automatizacién permitird crecer la productividad mundial de un 0.8 a un 1.4 por ciento
anualmente y para que ello pase los seres humanos seguirdn siendo necesarios en la fuerza laboral y esto se alcanzara solo
si se logra el trabajo conjunto entre maquinas y humanos.

Para David Autor (2015, pp. 3-5) los dltimos dos siglos de automatizacién y progreso tecnolégico no han dejado obsoleta
la mano de obra humana, considera que la relacién empleo-poblacién aumenté6 durante el siglo XX. Estd de acuerdo, que
la automatizacion sustituye mano de obra, pero también complementa la mano de obra y aumenta la produccion. Existen
periodistas y comentaristas que tienden a exagerar el grado de sustitucion de la maquinaria por el trabajo humano e igno-
ran las fuertes complementariedades entre la automatizacion y el trabajo que aumentan la productividad, aumentan los
ingresos y aumentan la demanda de trabajo, sefiala Autor.

El informe McKinsey Global Institute (2017, pp. 8-9) expresa que dentro de las organizaciones, muchos colaboradores
continuardn y otros necesitardn empezar a interactuar para trabajar y hacer dupla con las maquinas para desarrollar sus
actividades diarias, especialmente aquellas que requieren de actividad fisica. Ademas, estos mismos colaboradores debe-
rén adquirir nuevas habilidades para desenvolverse en el entorno actual de crecimiento de la automatizacion.

Aunque Acemoglu y Restrepo (2019) aseguran que desde comienzos de la revolucién industrial la automatizacion ha sig-
nificado un motor de crecimiento, creen que desafortunadamente, la tendencia actual en el desarrollo de la inteligencia
comercial es hacia una automatizacién cada vez mayor y que las nuevas tecnologias permitieron crear valor al trabajo de
los seres humano. Para Maurizio Ferraris (2011) citado en (Baldi, 2017, p. 195) declara que terminamos de vivir en la socie-
dad de la comunicacién y entramos en la del registro. Las nuevas tecnologias nos siguen el registro a través de los datos que
dejamos, tanto en lo que generamos como lo que consumimos.

Haciendo una mirada retrospectiva de todo lo que se analiza respecto a la automatizacién en las organizaciones y al pen-
samiento de los diferentes criticos, se evidencia que la mecanizacién es una etapa previa para llegar a la automatizacién y
que, si se mira al futuro, esta etapa estaré llena de inteligencia artificial y nuevos inventos y en mejores versiones hasta los
ahora vistos.

Asi lo confirman los autores sefialados como Parasuraman, Sheridan, y Wickens, (2000), quienes piensan que la automa-
tizacion se ha involucrado en casi todos los aspectos de los sistemas. Bravo, Santana, y Rodén, (2014), apuntan que el rol
automatizar se vincula cuando la tecnologia reemplaza la mano de obra del ser humano. Barber et al., 2004; Mark Patrick,
2019; David Autor, (2015); Acemoglu y Restrepo, (2019), creen que las sociedades futuras y las ya existentes, utilizardn de
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manera acelerada las tecnologias y la automatizacion ya que son un motor de crecimiento para la convivencia diaria y las
organizaciones.

Por otra parte, Davis, (1986); Kaber y Draper, (2004); Tunal, (2005); manifiestan que son los maximos representantes de la
organizacion quienes tienen la decisién de reconfigurar los procesos de gestiéon y toma de decisiones de automatizar los
procesos internos y de diferenciar las actividades que realizardn los humanos y las maquinas.

Parasuraman, Sheridan, y Wickens, (2000), son optimistas al pensar en los beneficios econémicos que puede traer la au-
tomatizacién. En contraposicion con ellos, Coriat, (1992) pensaba que el futuro no es el de la automatizacién integral de
las tareas y funciones, debido a que requiere varios elementos a considerar tanto cientificos, técnicos y financieros. Por
su parte Gerardo Tunal, (2005), quien es muy critico frente al proceso de automatizacion, cree que el impacto del cambio
tecnoldgico en algunas organizaciones y grupos sociales ha sido mds nocivo que beneficioso.

Finalmente, Parasuraman y Riley, (1997); David Autor, (2015), consideran que la ventaja que tiene el ser humano sobre las
mdquinas hace que estas se encarguen de tareas rutinarias y no cognitivas, lo que genera un elemento diferenciador de
alto valor para los humanos.

;Y qué pasa con la automatizacion en la gestiéon de la comunicacién?

Los cambios tecnolégicos estdn provocando una mutacién tecno-cientifica a escala mundial en la sociedad, que replantea
la comunicacién (Cuadras, 2009, p. 23) debido a la inmersién de las tecnologias y al nuevo lenguaje con el que nos hablan
y con el que hablamos.

5. Automatizacion en la gestion de comunicacién

Las nuevas tecnologias crean nuevos entornos, tanto humanos como artificiales, de comunicacién algunos descubiertos
y otros no conocidos aun, y establecen nuevas formas de interacciéon de los usuarios con las méquinas donde uno y otro
desempeiian roles diferentes, a los cldsicos de receptor y transmisor de informacién; y, el conocimiento contextualizado se
construye en la interacciéon que sujeto y maquina establezcan (Cabero Almenara, 1994, p. 14).

Las posibilidades de comunicacién y conexion entre las personas con los avances tecnolégicos se han multiplicado a una
velocidad inimaginable. “El mundo interconectado que nos proporciona internet, la inteligencia artificial, la robética [y
otras ciencias] modificard en breve la rutina de nuestras vidas, si es que no lo estd haciendo ya” (Salazar, 2018, p. 304). Esto
debido al alto nivel de penetracién de internet, que es ya, parte de nuestro estilo de vida (Perlado, 2013, p. 430), aunque
cada vez mds existen experimentos que alteran el campo de la comunicacién de las organizaciones.

Con el aparecimiento de estas tecnologias se irrumpen los modelos de gestién y de organizacidon institucional (Fernan-
dez-Torres, Gutiérrez-Fernandez, & Palomo-Zurdo, 2019, p. 15) especialmente transformando los modelos cldsicos de co-
municacién y llevdndolos a una conversién digital. Dado que:

La comunicacién no es un proceso lineal: no se puede reducir a la relacién causa-efecto o estimulo-respuesta, por cuanto el
ser humano siempre construye sentido —interpreta— desde su propio mundo. De ahi que la comunicacién nunca podré ser
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totalmente fiel por que se da entre humanos, no entre maquinas, y menos pensamos que se trate de hacer del hombre como
una maquina para que responda siempre igual ante el mismo estimulo (Restrepo, 1995, p. 92).

Los procesos de comunicacién ayudan a crear y/o desarrollar formas de interrelacién mads participativas y las organizacio-
nes se sienten mas comprometidas y se apoyan en la comunicacién para generar transformacién permanente (Restrepo,
1995, p. 92).

Considerando el fuerte impulso de las tecnologias y el alto valor que tiene la comunicacién en las organizaciones la auto-
matizacién en la gestiéon de la comunicacién no ha despuntado como otros campos. A criterio de Ponsa y Ramon (2005,
p. 11) las industrias més fuertes relacionadas con la automatizacién son las manufactureras y la industria de procesos, la
primera se vincula estrechamente a la presencia de maquinas para el proceso de produccién a gran escala y de calidad
y en la segunda se aplica la automatizacién de algoritmos de control avanzado, enfocdndose asi en el soporte con salas
con sistemas de control distribuido. Ambas cuidan los procesos de calidad y costes. Por tanto, “la automatizacién deberia
entenderse como una herramienta que permita mejorar la gestion...” (Rodriguez Gutiérrez, 1999, p. 75) y se considera que
queda incluida la comunicacién dentro de esta gestion de las organizaciones.

Otro sector que ha logrado un salto en automatizacion es el de las entidades bancarias, que han enfrentado como un reto
la tecnologia y han asumido con interés la competitividad de su modelo financiero (Akkizidis & Stagars, 2015), llegando a
incluir tecnologia de inteligencia artificial en varios campos de su estrategia comunicacional como operacional. Sin em-
bargo, las entidades financieras pequefias como las cooperativas, atin no estan preparadas para este cambio y aun asi, es la
experiencia de los usuarios el factor determinante para que se provoque esta evolucién, que permite transformarlas de un
modelo de productos a un modelo de clientes (Ferndndez-Torres et al., 2019, p. 16).

Uno de los mas alineados a la comunicacién, que tiene un fuerte crecimiento es el periodismo, donde los medios de co-
municacién son el factor clave. De acuerdo a una investigacién de Carreira & Squirran (2017, p. 75) el uso de algoritmos
para producir noticias autométicamente ya estd ocurriendo en varias redacciones, se lo hace a través de plataformas de-
sarrolladas por empresas externas de tecnologia o por equipos técnicos de los propios medios de comunicacién. El origen
de la narracién automatizada tiene mads de 40 afios y desde la década de 1960 se han aplicado resimenes automaéticos de
texto, por ejemplo, en pronésticos meteoroldgicos y desde 1990, en informes deportivos, médicos y financieros (Carl-Gus-
tav, 2017, p. 124). Por tanto, el modo de producir y difundir noticias ha sido absoluta, donde las noticias son elaboradas y
publicadas a partir de procesos ejecutados por mdquinas y donde no hay intervencién de ningtn periodista para redactar
el texto (Tunez-Lopez, Toural-Bran & Valdiviezo-Abad, 2019).

En realidad, este nuevo campo del periodismo tiene varias denominaciones: periodismo de robots, periodismo automa-
tizado, periodismo algoritmico, noticias escritas a maquina, periodismo computacional (Carl-Gustav, 2017, pp. 123-125),
periodismo cognitivo (Tafiez Lopez & Toural-Bran, 2018, p. 1885) o periodismo artificial (Tafez-Lépez, Toural-Bran & Val-
diviezo-Abad, 2019) y es quiza el perfeccionamiento de los periodistas en estos procesos de automatizacién, que se basa
en emplear algoritmos o aplicacion de procesos de abstraccion y automatizacion de la informacién para crear noticias y
facilitarlas a los lectores o usuarios de la red de manera rapida.
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Carl-Gustav (2017, p. 126) después de una fuerte investigacién concluye que fue Zuboff quien introdujo el concepto de
trabajo mediado por computadora en fébricas y oficinas en los afios 70 y 80. Sin embargo, el mismo autor, refiere que la his-
toria de la automatizacién en la sala de redacciéon muestra que todo no ha sido (atin) automatizado. Aunque para Shoshana
Zuboff (1988) a través de (Carl-Gustav, 2017, p. 126) menciona que “todo lo que se pueda automatizar se automatizara”.

Ahora mismo, las noticias se estdn produciendo automédticamente en diversos paises, entre ellos: Estados Unidos, Alema-
nia, Reino Unido, Francia, Suecia, Dinamarca, Noruega, Rusia, Chinay Corea del Sur y entre los grupos que ofrecen noticias
automatizadas estdn el aleman SID (Sports Information Service); los estadounidenses Yahoo/Los Angeles Times, Washing-
ton Post, Bloomberg, Forbes, ProPublica, Associated Press, el francés Le Monde; el sueco Mittmedia; el grupo MeteoGroup
del Reino Unido, las agencias chinas Xinhuae y la rusa Interfax, entre otras (Carreira & Squirra, 2017, pp. 74-75).

Volviendo a la gestién integral de la comunicacién de las organizaciones, las redes sociales, la nube, el machine learning, el
internet de las cosas, el big data, entre otras, son solo algunas manifestaciones de una transformacién profunda de los mer-
cados y la manera de hacer negocios. El uso de éstas tecnologias o plataformas, derriban barreras en las organizaciones,
transforman de fondo los modelos de negocio y proponen nuevas formas de relacionarse con los publicos tanto internos
como externos. “Con el objetivo de la captacion del interés de los distintos tipos de publico objetivo, se ha asentado en los
ultimos afios el uso de herramientas de comunicacién digitales que permiten a las organizaciones la creacion de tacticas
de contacto directo y personalizado con cada uno de los usuarios que conforman su audiencia potencial” (Navio-Navarro
& Puebla-Martinez, 2019, p. 509).

Una de estas herramientas que facilita el contacto personalizado con los publicos es la automatizacién. Asi como también
puede mejorar el desempefio de casi cualquier proceso de negocio (McKinsey Global Institute, 2017, p. 17) vista incluso
con enfoque desde la comunicacién y el marketing.

En este sentido, la automatizacién en la gestién de la comunicacién tiene dos frentes de actuacion, por un lado, el de la
comunicacién organizacional, entendida desde la visién de gestion de marca y publicos, y por el otro, el marketing. De
acuerdo a la revisién bibliogréfica este tltimo con mayor crecimiento.

En torno a la automatizacién desde la comunicacién organizacional existen escasas investigaciones que profundicen so-
bre los avances en este campo de la comunicacién. Sin embargo, uno de ellos es el de Latin American Communication
Monitor, realizado durante el 2016-2017 y aplicado a varios directores del departamento de comunicacién, corporativa u
organizacional, CEO de agencias, jefes de equipo, jefes de unidad, miembros de equipos y consultores en comunicacién,
todos ellos de América Latina donde se aborda sobre la automatizacién en Relaciones Publicas y la gestion de comunica-
cién. Aunque el estudio es inicial, uno de los resultados muestra que existe una brecha entre lo que los profesionales de la
comunicacion piensan sobre la automatizacién y laimplementacién real que se produce en las organizaciones. Al respecto
“siete de cada diez encuestados creen que es importante la adaptacion de algoritmos de servicios online como motores de
busqueda, pero sélo lo implementan el 37,5% en sus propios departamentos” (Moreno et al., 2017, p. 34).

El mismo estudio expresa que, “mds de la mitad de los encuestados considera importantes las herramientas algoritmicas
programadas para la distribucién (61%) y para la creacién de contenido (55,4%). Sin embargo, s6lo una minoria ha imple-
mentado estas herramientas: el 49,6% y el 39%, respectivamente” (Moreno et al., 2017, pp. 34-35).
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Para Alberto Rodriguez, experto en e-commerce, “la automatizacion permite definir comportamientos y orientar las ac-
ciones de comunicacién en funcién de aquellos hitos que la marca considere relevantes. Toda solucién tecnolégica debe
estar orientada a enriquecer la estrategia con los datos del cliente, a mejorar el conocimiento del cliente y a satisfacer sus
expectativas” (Negocios y Empresas, 2019).

Respecto a la automatizacién desde el marketing, los nuevos cambios y tendencias digitales cambian la forma de hacer las
cosas y han llevado a repensar en nuevas dindmicas de trabajo y de logros de resultados para la sostenibilidad de las orga-
nizaciones con proyeccién a que permanezcan en el mercado y que sean competitivos frente a la competencia.

El marketing automatizado se propuso por primera vez por John DC Little (Heimbach, Kostyra, & Hinz, 2015, p. 129) durante
su intervencion en el 5th Invitational Choice Symposium en Asilomar el 1 de junio de 2001, bajo la motivacion de que existen
muchos aspectos que en la web estdn siendo programados, se necesita una orientacién de hacia dénde debe ir la organiza-
cion y para ello son fundamentales modelos que apoyen estas actuaciones, los datos ya se empezaban a recoger de manera
automatica y en gran medida, fruto de todos estos cambios aparecieron mas oportunidades para mejorar el trabajo.

Bajo esos argumentos Little (2001, p. 3) propone una automatizacién de la comercializacién basada en niveles de funcio-

namiento. Los mismos que se evidencian en la siguiente figura:

Figura 1. Niveles de funcionamiento de la automatizacién. Fuente: Little, J. D. (2001).
Marketing automation on the internet. In 5th Invitational Choice Symposium (pp. 1-8). Asiloma.
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Esta primera propuesta de la automatizacién del marketing fue muy genérica (Heimbach et al., 2015, p. 129). Sin embargo,
tiene vigencia hasta la actualidad, donde se realizan perfilamientos y adaptaciones en cada una de sus etapas para una
mejor administracién y gestién de datos y de manera especial una mejor atencién al consumidor de productos o servicios.
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El marketing automatizado estd asociado con los sistemas de gestion de relaciones con el cliente (CRMS) y tiende a con-
fundirse muy facilmente con otros campos que tienen puntos en comun, pero que guardan caracteristicas que hacen que
se diferencien entre uno y otro, asi estdn el: marketing de bases de datos, marketing interactivo, marketing electrénico,
marketing directo, marketing de didlogo o marketing por correo electrénico (Heimbach et al., 2015, p. 130).

Para Irina Heimbach, Daniel S. Kostyra y Oliver Hinz (2015, p. 130) al referirse a la automatizacién del marketing expre-
san que el centro de éste es la personalizacién o como también le denominarian la personalizacién automaética, donde
se realiza a los clientes una comunicaciéon apoyada en contenidos y ofertas personalizadas, complementando asf el
marketing interactivo o directo con procesos automatizados.

El marketing automatizado supera disciplinas como CRM (Customer Relationship Management) o marketing por correo
electrénico, ya que utiliza multiples fuentes de datos que se incorporan paulatinamente en tiempo real y genera con el
usuario diferentes puntos de contacto a través de correo electrénico, sitio web, teléfonos inteligentes, aplicaciones méviles
y muchos canales més que se puedan identificar (Heimbach et al., 2015, p. 130).

Con la automatizacién incluso los canales tradicionales son también propensos a mejorarse. Se pueden hacer configura-
ciones técnicas que permiten mejorar la comunicacién con los ptiblicos objetivos, entre ellos estan: el tiempo transcurrido
u horas de envios de mensajes, fechas, direccién IP (de manera especial para el marketing basado en la ubicacién), el
dispositivo o el navegador al que se envia. A ello se suma, el poder emplear informacién individual como palabras claves
ingresadas en un motor de bisqueda, historial de compras, comportamiento de navegacién antes y actual o informacién
de la configuracién de cuentas (Heimbach et al., 2015, p. 131).

“Los algoritmos son incluso més relevantes, o al menos mads ttiles en el dia a dia de las organizaciones, cuando se utilizan
para la planificacién de rutinas de mensajeria, adaptacién o incluso creacién de contenido automatico” (Moreno, Athay-
des, & Navarro, 2018, p. 89).

Para Bucklin, Lehmann, & Little (1998, pp. 236-237) creen que la automatizacién seguird creciendo, pero no creen que
todas las decisiones de marketing deban ser automatizadas. Asi mismo, creen que gracias a la automatizacion el gerente
de marketing podra ocupar un rol que lo lleve a resolver dificultades mucho mds profundas que pudieran estar alineadas
con este mismo proceso de automatizacion u otras tareas propias del marketing, logrando una mayor productividad en la
empresa.

Para Bucklin et al., (1998, pp. 236-240), manifiestan que son tres elementos claves los que potenciaran las decisiones en la
automatizacion del marketing:

182 | n° 29, pp. 169-196 | doxa.comunicacion julio-diciembre de 2019



Cesibel Valdiviezo-Abad y Tiziano Bonini

Figura 2. Elementos que potencian un proceso de automatizacién. Fuente: Bucklin, R. E., Lehmann, D. R., & Little, J. D. C. (1998).
From decision support to decision automation: A 2020 vision. Marketing Letters, 9(3), 235-246.
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— Productividad mejorada, donde el gerente de marketing deja de participar en la toma de decisiones simples y
repetitivas.

— Mejor toma de decisiones, el emplear determinados modelos puede generar mejor efectividad en la toma de deci-
siones que las realizadas por los mismos gerentes, considerando que los modelos pueden procesar gran cantidad de
informacién, sobre ello establecer patrones y luego predecir determinados elementos para toma de decisiones.

- Demandas de personalizacién masiva, donde la automatizacién permite la personalizacién de informacién para las
diferentes actividades de marketing.

En comunicacién, para que la automatizacién se instaure en cualquiera de sus dreas, es necesario revisar la estructura

comunicacional de la organizacién y aplicar cambios en sus estructuras y procesos. Una automatizaciéon implementada

de manera 6ptima brinda la oportunidad de mejorar el desempefio de la organizacion generdndole ahorros operativos a

mediano y largo plazo, fortalece al equipo de comunicacidn, asegura los mercados existentes y permite encontrar nuevos,

le brinda la posibilidad de reenfocar el negocio, asegura una mejor experiencia para el consumidor o cliente, visibiliza el
valor de la organizacién y de cada uno de sus productos o servicios de cara a los publicos. La automatizacién de varias

actividades puede mejorar el desempeiio de casi cualquier proceso de negocio (McKinsey Global Institute, 2017, p. 17).

Sin embargo, también existen riesgos al automatizar la comunicacién como al empezar un proceso de transformacién di-
gital a nivel institucional. Para Paulina Rodriguez Werner (2019) son varios los motivos por los que las empresas no logran
los resultados esperados, entre ellos: falta de claridad en los objetivos, subestimacién de costos del proceso, trabajo indivi-
dualizado de determinadas dreas, una comunicacioén que no se alinea al plan de accién, el plan de transformacion digital
no considera a capacitaciones para su publico interno, pero de manera especial enfatiza en que no se toma en cuenta al ser
humano como principal responsable de la implementacién de todo el proceso, més alld del aparataje tecnolégico.
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Victoria Alarcon, experta en marketing expresa que, “la tecnologia juega un papel fundamental, pero las marcas deben
encontrar el equilibrio entre la automatizacion y las emociones, integrando ambas, para ofrecer un mensaje mds cercano
y valioso” (Negocios y Empresas, 2019). Por tanto, es necesario que se identifique con precision al ptiblico objetivo y que
las empresas ajusten sus productos al tipo de publico al que quieren llegar para lograr que el impacto de los mensajes sea
realmente deseado.

Actualmente, la informacién y los contenidos se convierten en protagonistas y referencia de valor en este nuevo ciclo
comunicativo (Perlado, 2013, p. 430), donde la utilizacién de diversos canales o multicanales por parte de los usuarios
o consumidores, hacen que se diversifique la difusion de la informacién y se demanda de la organizaciéon inmediatez y
respuestas a las exigencias de los publicos. Por tanto, la automatizacién generaria una alta productividad gracias a las
facilidades en la toma de decisiones y a la configuracién propia de los procesos que permiten optimizar la comunica-
ci6én con los clientes.

6. La automatizaciéon de la comunicacién apoyada en tecnologias

Las relaciones con el mundo digital estan disefiadas y administradas por programas informdticos que brindan sugerencias
personalizadas basadas en las preguntas y respuestas que generamos. “Los algoritmos informadticos estdn disefiados para
transformar el proceso y el resultado de cualquier operacién en linea en automatismo, ilusionando con la supuesta trans-
parencia y neutralidad de sus procesos computacionales” (Baldi, 2017, p. 187).

La presencia de procesos y acciones de comunicacién no son solo un adorno del trabajo administrativo, si no que se com-
prenden como componentes esenciales del entramado organizacional. Estos procesos de comunicacién —que existen aun
cuando no sean tenidos en cuenta- son inherentes a la operacién del negocio de cualquier organizacién; la atraviesan
configurdndola en lo que es. Las acciones y procesos de comunicacion se constituyen en co-formadores de la identidad y
cultura de cualquier organizacién y, por ende de la proyeccién de su imagen (Restrepo, 1995, p. 92).

Dando respuesta a la pregunta de investigacion se evidencia que para que la automatizaciéon avance y se instaure en la ges-
tién de la comunicacion en una organizacién es fundamental el apoyo de varias tecnologias, que consideramos cuatro las
de mayor impacto y que posiblemente pudieran incrementarse otras de acuerdo a los avances en desarrollos tecnolégicos:
— Internet de las cosas

— Bigdata

- Robots

- Chatbot

6.1. Internet de las cosas

Internet of Things o IoT por sus siglas en inglés y que traducido al espafiol significa el internet de las cosas, ha surgido por
el Grupo de soluciones empresariales basadas en Internet (IBSG, Internet Business Solutions Group) de Cisco. Su nombre
obedece a que es el punto en el tiempo en el que se conectaron a Internet mas “cosas u objetos” que personas, asi lo sefiala
Dave Evans (Evans, 2011, p. 2) en su obra Internet de las cosas. Cémo la proxima evolucion de Internet lo cambia todo.
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El internet de las cosas, IdC (por sus siglas en espafiol), algunas veces denominado internet de los objetos representa la
préxima evolucién de internet, que es un enorme salto en su capacidad para reunir, analizar y distribuir datos que se con-
viertan en informacién, conocimiento y luego llegar a ser sabiduria (Evans, 2011, p. 2).

Esta gran revolucidn tecnoldgica que se provoca entorno al internet de las cosas es uno de los campos que impactara fuer-
temente en la comunicacion de las personas. Para Baldi (2017, p. 195) internet de las cosas a través de sus nuevos sensores
inteligentes, multiplicara los automatismos de las précticas cotidianas.

El internet de las cosas, segiin Marcelo Alcaraz (2014, p. 6), permitird dos desarrollos en comunicacién, por un lado, ana-
lizar el comportamiento de los consumidores a raiz de las preferencias de sus usuarios y fruto de ello generar nuevos pro-
ductos al mercado. Y, por otra parte, generar publicidad personalizada de acuerdo a los intereses de los consumidores de
una manera més interactiva, especializada y focalizada a cada persona.

Con todos los avances que presenta el internet de las cosas como tecnologia de uso mundial se estima que aportara al
incremento de las ventas de productos de diversas empresas tradicionales, llevdndolos a una hibridacién entre el sistema
de venta tradicional con el virtual.

El internet de las cosas pudiera representar la proxima evolucién de internet, que serd un enorme salto en su capaci-
dad para reunir, analizar y distribuir datos que se conviertan en informacién, conocimiento y luego llegar a ser sabiduria
(Evans, 2011, p. 2), elementos que se convierten en claves para generar una correcta comunicacion entre las organizaciones
y los diferentes publicos.

Esta revolucion es una fusioén entre la tecnologia y otras ciencias que permiten avances en dmbitos mucho mds amplios
hasta los ahora vistos y estudiados. Es una proyeccion de futuro con elementos y avances nunca antes vividos en la huma-
nidad y que aportaré a la automatizacion.

6.2. Bigdata

Los acontecimientos desarrollados durante el proceso de revolucién y transformacién industrial y actual cambio tecno-
l6gico han sido fundamentales en la historia. Pero, es en el siglo XX el que supone una reafirmacién de la automatizacién
a través del big data (Tafez Lopez & Toural-Bran, 2018, p. 185) y otras tecnologias como el internet de las cosas lo que ha
permitido que la automatizacién inteligente surja. Posiblemente esta es la tecnologia que méas ha generado aporte a la
automatizacion.

El big data son dos palabras en inglés que traducidas al espafiol hacen referencia a grandes datos, a un conjunto inmen-
so de informacién que resulta complejo su almacenamiento, andlisis y gestion. Ahora mismo, el big data representa una
oportunidad de acercamiento con los puiblicos para las organizaciones. Por lo que las empresas empiezan a segmentar las
bases de datos de acuerdo a sus publicos de interés y evitar asi una excesiva acumulacién de informacién que resulta muy
complejo de administrar.
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Parte de ese crecimiento del big data, que se ha provocado en los tltimos afios, obedece al desarrollo de la capacidad de las
computadoras y otras maquinas alineadas a la electrénica para almacenar, analizar y utilizar informacién que generan las
empresas o las mismas plataformas de internet.

Cuando se emplea la mdquina para el anélisis del big data en comunicacién se pueden construir textos y eso es lo que
hasta ahora ha hecho el periodismo. Para Carreira y Squirra (2017, p. 66) el valor del big data no es sélo la explotacién del
dato propiamente dicho, sino la posibilidad de construir una narrativa a partir de él. Y es a raiz de ello, que se provoca la
automatizacion de noticias, donde se unen tecnologias y técnicas a través de codigos de programacion, que arrojan como
resultado final las noticias.

Es importante tener en cuenta que el punto de partida para pensar en este momento de la historia y sus objetivos de co-
municacién, no son los datos (Hammond, 2013). Los datos apoyan la comunicacién y son instrumentos de soporte. La
mdquina puede proporcionarnos el vinculo humano entre el mundo del big datay el juego final que deseamos, un mundo
de informacién basada en evidencias y toma de decisiones.

Con el aparecimiento de las primeras bases de datos, entendidas como lo que ahora conocemos y que se da en los afnos
setenta, y a partir de ahi, se empieza a gestionar informacién pertinente y apropiada, lo que evidencia el impacto de los
sistemas de informacién y su valor en el trabajo al interior de las instituciones (Macau, 2004, p. 4).

A través del big data, 1as empresas empiezan a realizar una mineria de datos basada en interpretaciones de los datos obte-
nidos. Para Ortega Mohedano y Coronel-Salas (2019, p. 826) la técnica de la mineria de datos permite el andlisis de datos
para emplearlos con fines predictivos. Incluso en informacién comercial, a dia de hoy la convierte en un valioso recurso
para las organizaciones. Segtin el Moreno et al., (2017, p. 35) en las empresas el uso de la automatizacién, la analitica de
datos y los algoritmos tienen una gran tendencia a vincularse con diversas herramientas que permitan crear diversas acti-
vidades para el dia a dia de las organizaciones.

En comunicacion el big data ha generado un alto valor para las dreas de comunicacién y marketing, pero de manera espe-
cial para este tltimo, donde los datos son claves para conocer y analizar el mercado, conocer patrones, hacer seguimiento
de ventas, elaborar mensajes que aporten con valor a los productos o servicios, tomar decisiones y también para conocer
tendencias. En el campo de las relaciones publicas o la comunicacion estratégica el uso de big data es relativamente recien-
te, sin embargo en marketing ha tenido un mayor despunte (Moreno et al., 2018, p. 89).

Ahora mismo, este nuevo campo por explorar plantea nuevas oportunidades y desafios para la comunicacién estratégica,
abriendo un sinntimero de posibilidades y nuevos retos para los profesionales de este campo de la comunicacién.

El combinar la comunicacién estratégica, la automatizacion y el big data es un reto para las organizaciones, como uno de
los principales objetivos implicaria mejorar la difusiéon de los mensajes desde la organizacién a los diferentes publicos. “El
objetivo de la automatizacion es usar esos datos para alimentar algoritmos que permitan crear y distribuir contenido, y no
solo para el andlisis o la toma de decisiones” (Moreno et al., 2018, p. 87).

“Los algoritmos son incluso mds relevantes, o al menos mas ttiles en el dia a dia de las organizaciones, cuando se uti-
lizan para la planificacién de rutinas de mensajeria, adaptacion o incluso creacién de contenido automatico” (Moreno
etal, 2018, p. 89).
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“El big data y los algoritmos plantean oportunidades y desafios para la comunicacién estratégica como disciplina y
como prdctica, como una funcién especializada dentro de las organizaciones” (Moreno et al., 2018, p. 90). Mientras
tanto en marketing el big data se convierte en una oportunidad donde los mercaddlogos lo usan para apuntar a la pu-
blicidad (Boyd & Crawford, 2012, p. 664).

6.3. Robots

El término robot, es acufiado por el checo, Karel Capek, a través de un melodrama hace mds de un siglo, en 1920. Su signi-
ficado estd ligado principalmente con el trabajo en esclavitud, en que son autématas sin alma, deseos o sentimientos. El
autor en la misma obra permite que evolucionen y se conviertan en robots humanizados (Capek, 1920, pp. 4-5).

En comunicacién la robots se estdn empleando en el ejercicio periodistico y han abierto la posibilidad a un nuevo mercado
en la forma de produccién y consumo de la informacién (Sdnchez Gonzales y Sdnchez Gonzélez, 2017, p. 65) y también a
su aplicacién en otras dreas de comunicacion.

Para Russell y Norvig (2008) “los robots son agentes fisicos que realizan tareas mediante la manipulacién fisica del mundo.
Para realizar dichas tareas estdn equipados con efectores como piernas, ruedas, articulaciones y pinzas. Los efectores tie-
nen un Unico propésito: transmitir fuerzas fisicas al entorno” (p. 1023).

Existen 3 categorias de robots (Russell & Norvig, 2008, p. 1024):

Figura 3. Categorias de robots. Fuente: Russell, S., & Norvig, P. (2008). Inteligencia Artificial Un Enfoque Moderno.
Madrid - Espaiia: Pearson Prentice Hall.

® Conocidos como aquellos que estan fisicamente
adheridos a un espacio fisico y no cuentan con

Robots movilidad.
manipuladores

¢ Aquellos que se desplazan por diferentes lugares de
una misma habitacion ya que utilizan ruedas, tienen
Robots piernas u otros mecanismos similares que les permite

méviles la movilidad.

¢ Son los mas parecidos a los humanos y presentan

Robots caracteristicas que se asemejan a nosotros.

humanoides

Elaboracién propia
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De acuerdo a investigaciones realizadas por los profesores Frey y Osborne (2017, p. 265) de la Universidad de Oxford, se
prevé que la inteligencia artificial aumente la presencia de robots en diversos campos de la sociedad. Uno de ellos podria
ser el de la comunicacién para lograr una rdpida conexién con los publicos.

Incluso el uso de robots se vincula con informes laborales, asi el informe McKinsey Global Institute (2017, p. 4) presenta
un andlisis de mds de 2.000 actividades laborales en 800 profesiones, donde cerca de la mitad de las actividades tienen el
potencial de ser automatizadas si se adoptan tecnologias probadas. De este total de profesiones son pocas las que pueden
ser automatizadas en su totalidad, menos del 5%.

En el mismo estudio se encontré que cerca del 60% de todas las profesiones estdn integradas por actividades automatiza-
bles y representan por lo menos el 30%. Asi mismo, las actividades con el mayor potencial de automatizarse son:

— Actividades fisicas predecibles: 81%

— Procesamiento de datos: 69%

— Compilacién de datos: 64%

Donde especialmente el procesamiento y la compilacién de datos son campos en los que se vincula la comunicacién y el
marketing.

Para Nic Newman (2017, p. 29) existen varios perfiles profesionales que estdn en riesgo de perder sus trabajos en el futuro
mientras avanzamos a la automatizacion, entre ellos taxistas, asistentes personales, trabajadores de fabricas y empleados
de finanzas y muchos mds. En el campo del periodismo no existe el riesgo de la extincién de la profesion, lo que sucederd es
que los profesionales deben convertirse en actores proactivos y generar mds aporte personal en aspectos que las maquinas
no desarrollan, como es el caso de la parte cognitiva (Tufiez Lopez & Toural-Bran, 2018, p. 1886)

Para el escritor Hualde (2015, p. 7) es muy enfdtico en manifestar que “las maquinas automatizadas no sustituirdn a los
trabajadores, sino que realizardn tareas complementarias”. Para Idoia Salazar (2018, p. 296) “los robots y la inteligencia
artificial ayudarédn en la automatizacién y mejora de muchos de los procesos manuales que hacemos en la actualidad” y
el campo de la comunicacién no estard desapercibido y creemos que también formara parte de esta tendencia mundial.

6.4. Chatbots

Los chatbots son recursos tecnolégicos empleados en diversidad de campos: comunicacién de las organizaciones (ventas,
negocio, comercio electrénico), educacion, servicios bancarios, entretenimiento, servicios y sistemas/equipos tecnologi-
cos, medios de comunicacién y otros. Definidos por Herrero-Diz y Varona-Aramburu (2018, p. 743) como “un programa
que interactiia con usuarios empleando un lenguaje natural con el propésito de simular una conversacién humana”.

Para Shawar y Atwell (2007, pp. 29-30) un sistema de chatbot es un programa de software que interacttia con los usuarios de
manera informal, utilizando un lenguaje natural al intentar simular una conversacién humana. Existen diferentes térmi-
nos para referirse a un chatbot como: sistema de conversacién de maquina (machine conversation systems), agente virtual
(virtual agents), sistema de didlogo (dialogue systems) y chatterbot (chatterbots).
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A criterio de Letheren y Charmaine (2017) los chatbots son piezas de software artificialmente inteligentes, capaces de man-
tener una conversaciéon con un humano. Hasta ahora no existe chatbot perfecto, pero cada vez los perfeccionan més pu-
diendo hacer sinntimero de tareas, como ayudarle a programar determinadas actividades personales, atencién de consul-
tas en linea en diversas instituciones y un sinfin de acciones. Estos agentes conversacionales que emplean lenguaje natural,
han incrementado su uso en los tltimos afios debido al aumento de dispositivos personales tecnolégicos. Es el caso de
Mika, Alexa, Siri y muchisimas mds que se emplean para diversidad de actividades personales.

Segun Shawar y Atwell (2007, p. 35) el objetivo inicial de construir sistemas de chatbot era imitar la conversacién humanay
divertir a los usuarios. Para Weizenbaum (1966, 1967), citado en (Shawar & Atwell, 2007, p. 35) el primer chatbot construido
fue Eliza, creado en los afios 60 por Joseph Weizenbaum para imitar a un psicoterapeuta en un tratamiento clinico.

La idea se basa en que Eliza entendiera las palabras claves que le llegaban y de acuerdo a ello, responder para avanzar en la
conversacion y si no lo hiciera recuperaria un comentario anterior y volveria a la conversacion, todo ello utilizando proto-
colos y reglas establecidos previamente. Por ejemplo, si la entrada incluye la palabra clave “madre”, ELIZA puede responder
“Cuéntame mas sobre tu familia”. Esta regla estd inspirada en la teoria de que la madre y la familia son fundamentales para
los problemas psicolégicos, por lo que un terapeuta deberia alentar al paciente a hablar sobre su familia; pero el programa
ELIZA realmente no “entiende” esta estrategia psicoldgica, simplemente se ajusta a la palabra clave y regurgita una respuesta
estdndar. Para mantener la conversacion, ELIZA tiene que producir respuestas que estimulen al paciente a reflexionar e ins-
peccionar, y esto se hace de manera mecdnica utilizando algunas frases fijas si no hay (Shawar & Atwell, 2007, p. 35).

En expresiones de Shawar y Atwell (2007, p. 45) se deberian crear chatbot con el objetivo de generar nuevas herramientas
que ayuden a las personas, les faciliten realizar su trabajo y a mejorar la interaccién con las computadoras, pero no reem-
plazar el rol humano e imitar a la perfeccién la conversacién humana. Paralelo a ello, Colby (1999, p. 6) afirma:

No necesitamos tomar la conversacién humano-humano como el estindar de oro para los intercambios conversacionales.

Si uno tuviera una simulacién perfecta de un conversador humano, entonces seria una conversacién humano-humano y

no una conversacion con un ordenador con sus propiedades a veces extrafias pero pertinentes. Antes de que existieran las

computadoras, podiamos distinguir a las personas de los que no son personas en funcién de su capacidad para participar en

las conversaciones. Pero ahora tenemos hibridos que operan entre personas y no personas con las que podemos hablar en el

lenguaje comun. Las méquinas puras solo se pueden golpear, pero estos nuevos hibridos son instrumentos interactivos con

los que se puede comunicar.

La transformacién digital ha llegado a la publicidad, los chatbots estdn haciendo conexién con la inteligencia artificial a
través de las grandes cantidades de datos o big datay el aprendizaje automdtico para personalizar sus respuestas y las aten-
ciones a los consumidores, lo que ha volcado hacia un cambio y notable crecimiento de la comunicacién. Segtin Gartner
(2011) para el 2020 los clientes serdn los responsables o estard bajo su poder el 85% de su relacién con la empresa, sin tener
la necesidad de interactuar con un ser humano.

La inteligencia artificial ha hecho que los chatbots sean muy convincentes, ya que mientras cuenten con suficientes datos y
tiempo pueden llegar a integrar tecnologias y funciones para diversos dispositivos (Letheren & Charmaine, 2017), bridando
asi muchas facilidades y ventajas para las organizaciones.
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Para Herrero-Diz y Varona-Aramburu (2018, p. 744) “el fin de los chatbots es convertirse en medios conversacionales y
dominar la retérica digital a través del desarrollo de un lenguaje natural, lo més parecido al de un humano, que genere
emociones”. Existe diversidad de chatbots, entre ellos se menciona dos propuestas de diferentes autores. Por un lado, Pablo
Bradshaw, profesor en la Birmingham City University, (citado en Newman, 2017, p. 16) refiere tres tipos de bots enfocados
al campo periodistico:

Figura 4. Tipos de bots del campo periodistico. Fuente: Newman, N. (2017). Journalism, media, and technology trends and predictions 2017.

\/ eAquellos que publican automaticamente actualizaciones en
Updates una cuenta de redes sociales.

bots

eProporcionan sugerencias de articulos en respuesta a
Suggestions consultas de un usuario.

bots

eProporcionan respuestas a las preguntas de los usuarios.
Answers Generalmente los que vemos en Facebook Messenger

bots

Elaboracién propia
Por otra parte, la empresa Gartner (2019), menciona tres tipos de asistentes virtuales:

— Asistente personal virtual (VPA)

— Asistente virtual de cliente (VCA)

— Asistente virtual de empleado (VEA)

En el caso de los VEA, por sus siglas en inglés, a criterio de la Directora de Gartner, Annette Jump, se espera que las organiza-
ciones en los préximos tres afios hagan un gran uso a nivel interno, aunque se ha comprobado que también se utilizan para
servicio al cliente y consultas de informacién. A todo ello se suma que, para 2023 muchas de estas aplicaciones contaran
con el interacciones a través de la voz (Gartner, 2019).

Angel Hernandez, socio director de Chatbot Chocolate afirma:

Los chatbots se convierten en una herramienta facil de introducir y utilizar dentro de las empresas, ya que se basan en un
formato conversacional al que todos los empleados, independientemente de su edad, estdn acostumbrados: el chat. Ademas,
su implementacién permite liberar parte de la carga de trabajo existente en éstas dreas de la compaiia que en ocasiones se
estd dedicando a preguntas repetitivas, de bajo valor y facilmente automatizables” (Diario Siglo XXI, 2018).
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7. Conclusiones

La revolucién tecnolégica en la que estamos sumergidos estd cambiando la forma de ver y entender el mundo. Mueve las
dindmicas de comunicacién y de interaccién social. No solo transforma aspectos tecnolégicos o fisicos, estd mudando
aspectos mas profundos del ser humano.

Durante este proceso de revoluciones tecnoldgicas es el ser humano el que mds capacidad ha tenido para adaptarse a
los cambios y transformaciones y con la velocidad a la que se crece, serd el mismo hombre quien debera abrir su mente
y acoplarse a incalculables realidades tecnoldgicas que incluso atin no han sido descubiertas y que auguran un futuro
inimaginable.

Ante este crecimiento tecnolégico, las organizaciones deben tener una visién clara de hacia dénde caminar y cudl es el
cambio de cultura corporativa que quieren darle a la empresa alineando su estrategia de negocio a estdndares tecnolo-
gicos, competitivos, eficientes y sustentables de tal manera que permanezcan alineadas a las tendencias y desafios de los
cambios tecnolégicos.

La realidad actual es que la transformacién digital estd cambiando radicalmente los procesos de apoyo o soporte de las
organizaciones. Por tanto, la aplicacién de las nuevas tecnologias en las organizaciones cambia varios campos de produc-
cién y servicios, y las organizaciones deben estar preparadas para que dichos cambios. En este mismo sentido, las nuevas
tecnologias son un factor clave en el avance de la implementacién de la automatizacion en la gestién de la comunicacién
de las organizaciones; sin embargo, su impulso o estancamiento también puede depender de otros factores internos de
las propias organizaciones. Sin embargo, se debe tener claro que el valor de la comunicacion permite desarrollar nuevas
formas de interrelacion maés participativas entre publicos y organizaciones.

La automatizacion de la gestién de la comunicacién y el marketing podrian considerarse un pilar fuerte y de alto valor para
las organizaciones, pues es un campo que ha despuntado notablemente en los Gltimos afios y presenta una visible pro-
yeccién de futuro y crecimiento para las organizaciones. Incluso indistintamente del campo en el que éstas se encuentren
operando.

Como se ha visto, el estado del arte de la automatizacién en comunicacién y marketing resalta la necesidad de generar
nuevas investigaciones. De manera especial, sobre el rol del ser humano, sus conocimientos, su comportamiento frente
a los diversos avances de la automatizacion, el impacto de la automatizacién y cémo los publicos reciben estos cambios
y el nivel de satisfaccién que tienen frente a ellos e incluso conocer el nivel de interés por parte de las organizaciones en
automatizar determinadas acciones dentro de la gestién de la comunicacion, lo cual pudieran desembocarse en nuevas
investigaciones desde el campo académico.

Finalmente, se considera que son varios factores los que pueden incidir para la falta de éxito en la automatizacién de la
gestion de la comunicacién, por un lado, la carencia de una justificacién técnica y real para automatizar un proceso, la
carencia de una proyeccion real de inversion econémica y la falta de personal capacitado para que lleve adelante la gestién
de la comunicacién automatizada. Sin embargo, ello no quiere decir que ésta no deberia ser limitante para empezar a au-
tomatizar la gestion de la comunicacién en las organizaciones. Al contrario, si se logra una correcta aplicacién dentro de
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las organizaciones, pudiera significar y traer un sinnimero de nuevas posibilidades favorables y convertirla en mds com-
petitiva y en contar con elementos diferenciadores que marquen la diferencia entre marcas. Por tanto, la proyeccion futura
que tiene la automatizacion en el campo de la comunicaciéon pudiera ser de alto impacto.
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