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RESUMEN 

La presente investigación analiza la implementación de la inteligencia artificial en la 

generación de contenido automatizado del medio digital “POSITIVA TV”, en Chimborazo 

Riobamba. Además, evalúa su impacto en la frecuencia, calidad e interacción de las 

publicaciones. Se empleó un enfoque mixto para recopilar datos cualitativos y cuantitativos 

que permitieran comprender la automatización en la comunicación digital. Los hallazgos 

revelan que, aunque la IA optimiza la periodicidad de las publicaciones del medio digital 

Positiva Tv y mejora la interacción en ciertos casos, persisten desafíos en relación con la 

percepción de autenticidad y la profundidad del contenido. Como propuesta, se sugiere la 

integración de supervisión humana para equilibrar la eficiencia tecnológica con la calidad 

del contenido, y aprovechar al máximo el potencial de la IA en los medios digitales. 

 

Palabras claves: Inteligencia artificial, contenido automatizado, interacción digital, 

autenticidad, Positiva TV, medios digitales, redes 
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CAPÍTULO I 

INTRODUCCIÓN 
 

El presente trabajo investigativo se titula  “Inteligencia artificial y generación de contenido 

automatizado del medio digital “POSITIVA TV, en Chimborazo”. Actualmente la 

inteligencia artificial (IA) es una herramienta clave en los medios digitales, con aplicaciones 

que automatizan procesos y optimizan la creación de contenido para redes sociales de forma 

inmediata. 

 

En este marco los algoritmos de IA facilitan la creación de contenido y contribuyen a mejorar 

la segmentación, el alcance y la efectividad de las publicaciones (Wong, 2024). Además, la 

inteligencia artificial facilita la generación de contenido original y relevante para diferentes 

plataformas, en este caso específico Facebook de Positiva TV, ya que ayuda a optimizar 

palabras claves, hashtags y formatos para mejorar el impacto de las publicaciones. 

 

La implementación de plataformas digitales inteligentes tiene como propósito optimizar las 

experiencias en el entorno digital y asegurar el cumplimiento de estrategias de contenido, 

integrando herramientas tecnológicas como la web semántica y la inteligencia artificial. 

Gracias a ello se logra una segmentación dinámica y adaptación personalizada del contenido. 

Esta investigación analiza la página de Facebook de “Positiva TV”, un medio de 

comunicación digital que ofrece contenido informativo, deportivo y de entretenimiento a 

través de diversas plataformas en línea. El análisis tiene como objetivo examinar su 

influencia en los espectadores y su impacto en el cumplimiento de los objetivos.  

 

Este estudio adoptó un enfoque mixto y aplicó técnicas de recolección de datos, como 

entrevistas y análisis de contenido, mediante el uso de matrices. 

 

La investigación está estructurada de la manera en la que se describe a continuación: 

 

Capítulo I, se desarrolla la formulación del problema como punto de partida de la 

investigación, en la cual se puede identificar la problemática observada. Por consiguiente, 

da paso a establecer el objetivo general y los específicos. 

 

Capítulo II, se organiza el marco teórico, dentro del cual se presentan referencias 

bibliográficas, términos y definiciones correspondientes al tema de investigación. 

 

Capítulo III, se detalla la metodología del estudio, se describe el enfoque y los tipos de 

herramientas empleadas para el análisis de contenido y las entrevistas. 

 

Capítulo IV, se exponen los hallazgos más representativos y la discusión del estudio una 

vez aplicada la metodología. 
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Capítulo V, se plantean las conclusiones y recomendaciones, las cuales buscan reflexionar 

sobre los resultados obtenidos y ofrecer lineamientos prácticos que constituyen el desarrollo 

del tema abordado. 

 

Capítulo VI, hace referencia a la propuesta comunicacional planteada tras completar la 

investigación que consiste en la elaboración de un artículo científico que abordé la 

utilización de IA y contenido automatizado para gestionar y distribuir contenidos en 

Facebook. 

 

1. MARCO REFERENCIAL  
 

1.1. PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA  

En los últimos años, la inteligencia artificial (IA) ha emergido como una herramienta clave 

en la automatización de diversos procesos, especialmente en la generación de contenido para 

plataformas digitales. Facebook, como una de las redes sociales más influyentes en el ámbito 

de los medios de comunicación, se ha convertido en un canal crucial para la interacción de 

los medios con su audiencia. En este contexto, Positiva TV ha comenzado a explorar el uso 

de la inteligencia artificial para automatizar la creación y publicación de contenido en su 

página de Facebook. Sin embargo, la incorporación de tecnologías de la IA en la producción 

de contenido plantea interrogantes sobre su efectividad y el impacto que tiene sobre la 

calidad de la interacción con los seguidores, la percepción de la marca y el alcance de las 

publicaciones. 

Según Collen (2023) diversos estudios han analizado el impacto de la IA en la creación de 

contenido para redes sociales, ya que estas herramientas pueden generar automáticamente 

descripciones e ideas para diversas plataformas, lo que permite a las marcas mantener una 

presencia constante y coherente en línea. No obstante, la implementación de estas 

tecnologías también conlleva desafíos, como la necesidad de garantizar que el contenido 

generado sea relevante y mantenga la autenticidad de la marca. 

Aunque estas herramientas pueden producir contenido de manera eficiente, los medios de 

comunicación supervisan y ajustan el material para asegurar que cumple con los estándares 

de calidad y ética. 

Por lo tanto, analizar como Positiva TV ha incorporado la inteligencia artificial en la 

generación de contenido en su página de Facebook durante el período mencionado, tanto las 

herramientas utilizadas como la recepción y percepción del público hacia este tipo de 

publicaciones y permitirá proponer estrategias que optimicen su implementación en el 

contexto de los medios de comunicación de Positiva TV. 
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1.2. OBJETIVOS 

1.2.1 OBJETIVO GENERAL  

• Examinar los contenidos que utilicen Inteligencia Artificial publicados en el medio 

Digital “Positiva TV”, en Chimborazo. 

1.2.2 OBEJTIVOS ESPECÍFICOS 

 

• Identificar el uso de las plataformas de Inteligencia artificial para la generación de 

contenido en la Página de Facebook de Positiva TV en Chimborazo  

• Analizar la generación de contenidos automatizados mediante inteligencia artificial 

en la página de Facebook de Positiva TV en Chimborazo  

• Elaborar un artículo científico con los resultados obtenidos en la investigación 
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CAPÍTULO II 

2. MARCO TEÓRICO  
 

2.1. Estado del arte  

Según Apablaza y Codina (2023) en su investigación titulada “ChatGPT en medios digitales: 

experiencias periodísticas con inteligencia artificial generativa” señalan que, de acuerdo con 

datos oficiales, en 2023, tras el lanzamiento de GPT 3.5 Turbo y GPT-4, estas tecnologías 

alcanzaron aproximadamente 100 millones de usuarios en febrero de ese año. Este dato 

refleja el impacto significativo de la inteligencia artificial en las actividades cotidianas de 

los miembros de la sociedad (p. 10). 

La inteligencia artificial (IA) y la automatización de contenido han revolucionado la creación 

de material digital. Según Porcelli (2021) la IA permite generar textos, imágenes y videos 

personalizados, lo que ayuda a optimizar la experiencia del usuario. Así mismo, destaca que 

estas tecnologías ahorran tiempo y recursos, pero también plantean retos en la autenticidad 

del contenido. 

Por otro lado, Fieiras, Vaz y Túñez (2022), en su investigación “Verificación automatizada 

de contenidos en las radiotelevisiones públicas europeas: primeras aproximaciones al uso de 

la inteligencia artificial” exploran cómo la inteligencia artificial ha permeado distintos 

espacios sociales. Entre ellos, uno de los más relevantes es el de la comunicación, donde 

dichas tecnologías han generado nuevos usos y han abierto oportunidades de conocimiento 

que resultan fundamentales para la formación de futuros periodistas. 

En otra investigación, titulada “El Uso de la Inteligencia Artificial para el Desarrollo de 

Marketing” se destaca que la IA transformó el marketing, ya que mejora la segmentación de 

audiencias, la personalización de mensajes y la optimización de campañas publicitarias. 

Además, la implementación efectiva de estas tecnologías permite a las empresas anticipar 

patrones de consumo, mejorar el servicio al cliente y automatizar procesos claves, 

adaptándose así a las tendencias dinámicas del mercado (Reyero, 2024). 
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2.2. Fundamentación teórica 

2.2.1. Comunicación 

El proceso de comunicación implica la emisión de señales (sonidos, gestos, signos, etc.) para 

transmitir mensajes. Por lo tanto, para comunicarse exitosamente, el destinatario debe 

decodificar e interpretar el mensaje (Porto y Gardey, 2008). 

Estos autores explican que la comunicación puede verse afectada por el llamado “ruido”, 

una interferencia que dificulta el desarrollo adecuado de la señal en el proceso. Este ruido 

puede manifestarse como distorsiones en el sonido, problemas en la voz del hablante o 

errores en la escritura, entre otros. 

La comunicación es fundamental para la resolución de problemas y para el desarrollo 

integral del ser humano, particularmente en la generación de información. A través de los 

diferentes tipos de comunicación, se ha demostrado un avance progresivo en la interacción 

de los individuos dentro de los grupos sociales (Fedor, 2016).  

Además, la evolución de la comunicación humana se ha dado a lo largo de los siglos, 

paralelamente a la evolución de las civilizaciones. Estos cambios se han reflejado en los 

avances progresivos de un mundo en constante transformación, lo que ha tenido un impacto 

significativo en la comunicación y en los diversos tipos de lenguaje que han surgido (Gómez, 

2023). 

2.2.2. Comunicación como proceso de información 

Según Morales (2021) el proceso de comunicación en el ser humano es un conjunto de 

acciones que se llevan a cabo para transmitir información de manera eficaz, eficiente y 

coherente entre una o más personas. Dicho proceso surge de la necesidad de intercambiar 

información o expresar sentimientos de forma exitosa, donde el principal objetivo es lograr 

que el mensaje sea claro, preciso y concreto. 

De tal manera que, el proceso de comunicación inicia una vez el emisor define con claridad la 

idea que desea transmitir y selecciona un canal adecuado, como la voz, un mensaje escrito u 

oral, o lenguajes alternativos como el corporal o de señas. El receptor recibe y decodifica el 

mensaje, lo que permite un intercambio de opiniones y asegura la comprensión.  

Fedor (2016) destaca que “el proceso de comunicación es esencial e inherente a la relación 

humana, fundamental para resolver conflictos, ya que permite el intercambio mutuo de ideas, 

sentimientos y emociones entre emisor y receptor” (p.5). 

Un ejemplo de este proceso es una llamada telefónica, donde el emisor y el receptor 

intercambian mensajes directos mediante la conexión telefónica, que actúa como canal de 

comunicación. Este intercambio destaca por ser dinámico y continuo. 
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2.2.3. Teorías de la comunicación 

Las teorías de la comunicación comenzaron a desarrollarse en 1948, con el inició de un 

análisis académico y científico sobre la capacidad humana para establecer relaciones a través 

del intercambio de información. Estas teorías incluyen diversos enfoques y modelos 

destinados a entender cómo se genera y difunde la comunicación en las sociedades 

masificadas, así como los procesos involucrados en la transmisión de mensajes y su impacto 

en la colectividad (Mattelart, 2009). 

Según Aguado (2004) las teorías de la comunicación son marcos conceptuales y modelos 

que intentan explicar y analizar cómo se produce, transmite y recibe la comunicación dentro 

de una sociedad. Por ello estas teorías se enfocan en entender los procesos de intercambio de 

información y los efectos que estos tienen en los individuos, los grupos y la sociedad en 

general. A lo largo del tiempo, se han desarrollado diversas teorías para abordar diferentes 

aspectos de la comunicación, especialmente en los contextos de los medios masivos y la 

comunicación interpersonal. 

La comunicación desempeña un papel crucial en la resolución de conflictos, ya que facilita el 

intercambio de ideas, sentimientos y emociones entre las partes involucradas. 

2.2.4. Teoría funcionalista  

El funcionalismo es una corriente de estudios sociales que cuenta con varios fundadores y 

se aplica en diversos campos de estudio. En el caso de la comunicación Laswell, es uno de 

ellos, pero no es el único. Esta teoría ofrece un enfoque para comprender cómo los medios 

de comunicación influyen en la sociedad a través de la persuasión, aquí se utiliza el modelo 

estímulo-respuesta o causa-efecto (Cruz, 2021). Este enfoque analiza cómo los mensajes de 

los medios impactan al ser humano según su relación con entorno social. Mientras que los 

estudios en medios de difusión masiva se enfocaban en recopilar datos y analizar perfiles 

empíricos de audiencias, la teoría funcionalista buscaba construir una teoría abstracta que 

explicara la dinámica de la sociedad en su conjunto (Cruz, 2021, p. 4). 

La teoría funcionalista también plantea que los medios de comunicación masiva son 

esenciales para entender la interacción entre los mensajes en cinco preguntas clave: ¿Quién 

(emisor), ¿Qué dijo? (mensaje), ¿Por qué canal? (código o canal), ¿A quién? (receptor) y 

¿Con qué efectos? (retroalimentación) (Marín, 2017). Cada una de estas preguntas 

desempeña un papel esencial en los distintos procesos de comunicación. 

2.2.5. Comunicación de masas 

La comunicación de masas en la sociedad moderna se caracteriza por la difusión de 

información, contenido y mensajes a un amplio público a través de medios de comunicación 

masiva. Estos medios incluyen la televisión, radio, prensa y cine, con el fin de informar, 

educar y entretener. Desde esta perspectiva, Deuze (2021) menciona que: 
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“La comunicación de masas se acuñó por primera vez en la década de 1920 para aplicarlo a 

las nuevas posibilidades de comunicación pública que surgieron de la emergente prensa de 

masas, radio y cine” (p. 4). 

De acuerdo con lo planteado por el autor; la comunicación de masas puede definirse como 

un proceso de transmisión de mensajes a través de los medios tradicionales, los cuales 

alcanzan grandes audiencias de manera simultánea. Este proceso facilita la innovación 

tecnológica y fomenta la formación de la opinión pública sobre temas de interés general. 

2.2.6. Modelo matemático de Shannon y Weaver 

La teoría matemática de la comunicación de Shannon y Weaver, inicialmente desarrollada 

en 1948, se centró en la transmisión eficiente de información. Con el paso del tiempo, esta 

teoría ha evolucionado significativamente y ha encontrado aplicaciones en diversos campos 

de la comunicación en el siglo XXI. Según Gleick (2016), “el modelo de Shannon que 

conceptualiza la información como una entidad cuantificable y manejable ha sido 

fundamental para el desarrollo de tecnologías modernas, como el internet y los teléfonos 

móviles” (p.45). 

Dentro del modelo de Shannon y Weaver se identificaron seis elementos clave, los cuales se 

presentan en el siguiente gráfico: 

 

 Nota: Adaptado Baecker (2017) y elaborado por Maldonado (2024) 

 

El modelo de comunicación de Shannon y Weaver representado en la gráfica anterior 

describe el proceso de transmisión de información a través de un sistema de comunicación 

(Baecker, 2017). 

• Fuente o emisor: Origen de la información que se genera. 

• Transmisor: Mensaje que se crea mediante una señal adecuada para su transmisión 

a través del canal. 

• Canal: Medio a través del cual la señal se transmite desde el transmisor al receptor. 

El canal puede ser cualquier medio físico como ondas de radio, televisivos, etc. 

• Fuente de ruido: Representa cualquier interferencia no deseada que puede 

distorsionar la señal mientras se transmite la información por el canal esto puede 

afectar la calidad y precisión del mensaje recibido. 

• Receptor: Señal recibida del mensaje emitido por la fuente o emisor. 

• Destino: Proceso de comunicación, donde el mensaje es recibido por el destinatario 

Fuente 

Fuente de ruido 

Canal  Destino Receptor 

Gráfico 1: Modelo matemático de Shannon y Weaver 

 

 

 



22 

 

Medios Masivos 

-Televisión 

-Radio

-Periódicos

-Plataformas digitales 

Medios Auxiliares

- Publicidad exterior

- Correo Directo 

Medios Alternativos 

- Audiencias 
especificas 

2.2.7. Medios de comunicación 

Los medios de comunicación desempeñan un papel fundamental en la transmisión de 

información y en el mantenimiento de las sociedades informadas. Se utilizan para facilitar 

el intercambio de información y este término generalmente se asocia con los medios 

masivos, aquellos capaces de llegar a grandes audiencias de manera simultánea (Montesinos, 

2011). A través de los medios, los miembros de una sociedad reciben información sobre 

diversos eventos sociales, políticos y económicos. 

De acuerdo con Bernal (2010), los medios de comunicación se dividen en tres categorías 

principales. Cada una de estas categorías se subdivide en diferentes subtipos, lo que permite 

una comprensión más precisa sobre cómo los medios impactan en la sociedad y cómo se 

organizan en función de su alcance y propósito.     

Gráfico 2: Clasificación de los Medios Masivos 

 

 

 

 

 

 
Nota: Realizado por Maldonado (2024) 

Adaptado de: Marreno y Ceballos (2015)  

2.2.7.1. Prensa  

La prensa tiene sus orígenes en el siglo XV con la invención de la imprenta por Johannes 

Gutenberg en 1440, quien revoluciono la transmisión del conocimiento en la Edad Media. 

Esta invención permitió la reproducción masiva de textos y amplió acceso a la información, 

lo que impulsó la alfabetización y la democratización de las ideas en Europa, 

consecuentemente marcó el inicio de una nueva era en la comunicación (Universidad de 

Valencia, 2016). 

Con el transcurso de los siglos, la prensa evolucionó y se consolidó como un medio clave 

para informar, educar, y moldear la opinión pública. Su influencia se amplió con la 

diversificación de formatos y estilo editoriales, que respondieron a las necesidades 

informativas de diferentes públicos. 

2.2.7.2. Radio 

La radio, inventada por Marconi en 1985, representó un avance revolucionario al permitir la 

transmisión de información sin cables mediante ondas electromagnéticas. Su capacidad para 

llevar mensajes de forma rápida y masiva marcó un hito en la historia de los medios de 

comunicación. Durante la década de 1920, su popularización consolidó su posición como un 

medio de comunicación masivo, especialmente en momentos de gran relevancia histórica 
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como la Segunda Guerra mundial, donde desempeñó un papel crucial al transmitir noticias 

e información vital a la población (Pérez & Márquez, 2023). 

A lo largo de su evolución, la radio debió adaptarse a los avances tecnológicos. En las últimas 

décadas, ha incorporado herramientas innovadoras, como la radio por Internet y los podcasts, 

lo que ha permitido diversificar sus contenidos y ampliar su audiencia. Actualmente, su 

capacidad para ofrecer interactividad y su enfoque en temáticas especializadas la convierten 

en un medio dinámico, relevante, y cercano, que incluso mantiene su influencia en la era 

digital (McQuail,2020). 

En la actualidad, la radio ha ampliado y replanteado su dinamismo para adaptarse a los retos 

de la era digital, donde las frecuencias tradicionales AM, FM y Onda Corta, han 

experimentado una evolución. Esta transformación ha transcendido el trabajo colaborativo 

con recursos multimedia y transmediales, ya que ofrece contenido a través de plataformas 

como streaming, sitios web, podcasts y aplicaciones. Su capacidad de interactividad y 

enfoque en temáticas especializadas han permitido que la radio se mantenga como un medio 

dinámico, cercano a sus oyentes y relevante en el contexto moderno (Oime, 2023).  

2.2.7.3. Televisión 

La televisión, desarrollada en 1927 por Philo Farnworth, revolucionó la comunicación al 

combinar imagen y sonido, convirtiéndose desde mediados del siglo XX en un símbolo de 

modernidad y un medio esencial en la vida cotidiana. Además de transmitir información, 

también genera significados emocionales y efectos afectivos, consolidándose como un 

vehículo eficaz para entretener, informar y educar a amplias audiencias (Alonso & Orquín, 

2018). Durante décadas, la televisión ha sido un instrumento de comunicación, información 

y entretenimiento que ha moldeado culturas y difunde ideologías y valores sociales, tanto a 

nivel local como global, consolidándose como un agente de cambio cultural (Hérnandez, 

2021). 

La llegada de la televisión por cable y más recientemente, el auge de las plataformas de 

streaming han transformado el medio para responder a las demandas de una audiencia 

globalizada y tecnológicamente conectada. Esta capacidad de adaptación ha permitido que 

la televisión conserve su relevancia como referente cultural y herramienta clave en la 

construcción de narrativas colectivas (Deuze, 2021) 

2.2.8. Comunicación digital  

La comunicación digital, según Barredo et al. (2020), ha experimentado transformaciones 

significativas en las últimas décadas, lo que ha impactado las mediaciones de la vida 

cotidiana y modificado los hábitos de acceso, consumo y apropiación de las audiencias. Este 

proceso ha dado lugar a un nuevo ecosistema mediático, donde la tecnología se presenta 

como casi invisible, aunque mantiene una relevancia crucial. 

Por su parte, Cornejo (2023), define la comunicación digital como el intercambio de 

información, mensajes y contenido a través de plataformas y canales digitales. Además, 
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señala que esta forma de comunicación utiliza tecnologías de la información para crear, 

compartir y consumir información de manera instantánea y global. 

En este contexto, la comunicación digital se adapta a espacios tecnológicos que posibilitan 

diferentes formas de lenguaje, visibles a través de múltiples formatos, esta característica la 

consolida como una herramienta clave en la interacción contemporánea. 

2.2.9. Tecnologías de la información y comunicación 

Las tecnologías de la información y comunicación (TIC) han transformado la sociedad 

humana en las últimas décadas, especialmente a través del acceso y uso del internet. Estas 

tecnologías han generado cambios trascendentales que han impactado cómo las personas 

interactúan con su entorno y la sociedad. Según Flores, Hernández y Garay (2019), la 

incursión de internet y las TIC ha provocado diversas modificaciones en la sociedad, 

otorgándoles un papel protagónico en el desarrollo, lo que convierte su ausencia en un 

indicador de subdesarrollo. 

Actualmente, las TICs permiten realizar diversas actividades en entornos virtuales, como 

trabajar, estudiar, entretenerse y comprar, entre otras. Estas actividades han cambiado la 

percepción interactiva del ser humano debido a la transformación del mercado digital, que 

se ha vuelto cada vez más dinámico en los últimos años. Así mismo han influido en la 

percepción de la interactividad humana, lo que transforma y fomenta la óptica del mercado 

hacia nuevas economías digitales que se reinventan con innovaciones y productos (Flores, 

Hernández y Garay, 2019). 

2.2.10. Nuevas TIC 

Las Tecnologías de la Información y Comunicación (TIC) han evolucionado 

significativamente en las últimas décadas, con un recorrido a través de distintas etapas, desde 

las TIC 1.0 hasta las TIC 4.0. Cada fase ha incorporado avances en conectividad, 

procesamiento de datos y automatización (Impacto TIC, 2020).  

La etapa de las TIC 4.0, impulsada por tecnologías como la inteligencia artificial y el Internet 

de las cosas, ha transformado la interacción humana con las plataformas digitales, lo que ha 

dado lugar a una evolución en diversos ámbitos. 

2.2.10.1. Tic 2.0.  

Se fundamenta en la Sociedad de la información, enfocándose en medios de entretenimiento 

y consumo pasivo, como los medios tradicionales, la radio, la televisión y el correo 

electrónico. Las páginas web son principalmente estáticas, con mínima interacción por parte 

del usuario, características propias de la web 1.0, diseñada para la lectura y consulta de 

información (Universidad de Valencia, 2013). 
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2.2.10.2. Tic 2.0  

Según la Universidad de Valencia (2013) se cimentan en la creación de contenido por parte 

de los propios usuarios; dan lugar a un consumo activo y participativo. Durante esta etapa, 

las páginas web se caracterizan por su dinamismo e interactividad, ya que permite a las 

personas no solo leer, sino también escribir, compartir información y colaborar con otros. 

Este desarrollo coincide con la llegada de internet en la década de 1990, que marcó un avance 

significativo en la interactividad humana en la comunicación. En este contexto surgieron 

aplicaciones como la web, los correos electrónicos y los primeros servicios de mensajería 

instantánea, junto con plataformas como MySpace. 

2.2.10.3. Tic 3.0 

Las innovaciones actuales se fundamentan en el desarrollo de realidades virtuales, web 

semántica y búsqueda inteligente, las cuales transformaron la manera en que se interactúa 

con la tecnología. La Tic 3.0 representa una evolución significativa al integrar estas 

tecnologías con un enfoque en la personalización, la interoperabilidad y la inteligencia 

artificial, lo que permitió soluciones más eficientes y adaptadas a las necesidades de los 

usuarios. Por ende, este avance no solo optimizó los procesos de comunicación y gestión de 

información, sino que también impulsó nuevos modelos de negocio y formas de aprendizaje 

(Universidad de Valencia, 2013) 

2.2.10.4. Tic 4.0 

Este modelo de Tic representa una nueva fase en la evolución del internet, por lo cual integra 

tecnologías emergentes como la inteligencia artificial, el internet de las cosas (loT), y la 

realidad virtual y aumentada para crear un ecosistema digital más inteligente e 

interconectado. Se caracteriza por experiencias en línea altamente personalizadas, 

interconexión avanzada de dispositivos y mayor seguridad en la gestión de datos. Además, 

su impacto abarca desde la transformación digital de diversas industrias hasta cambios 

significativos en la interacción social y el acceso a la información, lo que permite redefinir 

los límites de lo posible en el mundo digital. En consecuencia, la Web 4.0 no solo impulsa la 

innovación tecnológica, sino que también genera nuevas formas de comunicación y 

colaboración en un nuevo paradigma (Álvarez, 2024). 

2.2.11. Medios Digitales  

Los medios digitales han surgido con la llegada de las redes sociales y la expansión de la 

web, lo que ha abierto nuevos espacios comunicacionales y ampliado las posibilidades de 

intercambio entre las personas. Según UNIR 2022), "los medios digitales son formatos a 

través de los cuales se puede transmitir o crear información por medio de plataformas 

electrónicas digitales" (p. 6). Estos espacios facilitan una comunicación bidireccional entre 

usuarios y creadores de contenido, y dan lugar a un ciclo comunicacional dinámico y 

participativo. 
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Los medios digitales constituyen una respuesta directa a los avances tecnológicos, lo que 

refleja la evolución del intercambio de información humana. Esta comunicación digital 

permite la inclusión constante de los individuos en espacios de interacción y transforma a 

los consumidores en creadores de contenido, lo que redefine las dinámicas comunicativas 

(UNIR, 2022). 

Aunque algunos autores optan por referirse a los espacios virtuales como “canales de 

información” en lugar de “medios digitales”, lo cierto es que estos nuevos canales han 

transformado de manera radical la comunicación. En este sentido, la capacidad de 

viralización del contenido a través de internet ha reconfigurado el concepto de comunicación 

e información, ya que posibilita su difusión de forma masiva e inmediata a nivel global 

(Rivera, 2013). 

2.2.12. Redes sociales 

Las redes sociales emergen con la llegada de Internet y el desarrollo de la web, se establecen 

como espacios diseñados para el intercambio de información y la reducción de barreras en 

los canales de difusión entre los seres humanos. Inicialmente fueron una de las principales 

herramientas de mensajería (Herrera, 2012). 

A lo largo del tiempo, y como resultado del uso y adaptación constante por parte de los 

usuarios, las redes sociales han experimentado una evolución significativa que ha permitido 

optimizar la difusión de mensajes. Estas plataformas se han transformado en espacios donde 

los individuos pueden expresar sus pensamientos, opiniones e ideales, así como generar 

contenido en una variedad de formatos. Según Serri (2018), las redes sociales son lugares en 

Internet donde las personas publican y compartan todo tipo de información, tanto personal 

como profesional, con terceras personas, ya sean conocidos o desconocidos. 

Martínez (2024) destaca que “las redes sociales favorecen la circulación y difusión de 

pulsiones, emociones y opiniones, lo que hace oficial un fenómeno que salta los límites de 

la esfera privada y lo convierte en lo que se ha definido como opiniones mediáticas” (p.12). 

2.2.12.1. Facebook 

Facebook es una plataforma que ha crecido paralelamente al desarrollo tecnológico. Es una 

de las más utilizadas por los usuarios, no solo por la diversidad de formatos que admite, sino 

también por su capacidad para centralizar el consumo y la difusión de información en un 

único espacio. En abril de 2024, Facebook contó con 3.065 millones de usuarios activos 

mensuales, consolidándose como la red social más popular a nivel global, al superar a 

plataformas como YouTube e Instagram. (Pérez A., 2025) 

Así mismo, ha tenido una influencia importante de otras redes sociales, pero su 

diferenciación radica en elementos como el "muro", un espacio que recopilaba datos 

personales a manera de mini biografía. 
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Con el tiempo, este formato evolucionó hacia el "timeline", donde se observa contenido 

relacionado con los círculos sociales cercanos del usuario. Actualmente, la interacción se 

centra en noticias e información compartida por los contactos en lugar de ingresar 

directamente al perfil personal, lo que marca un cambio significativo en su dinámica de uso 

(Fraguela, 2024). 

Esta red social se ajusta de manera continua a las necesidades de los usuarios a través de 

cambios que mejoran la experiencia y optimizan la interacción. Además, su capacidad para 

redefinir el entorno comunicacional ha generado una transformación en los medios digitales, 

los cuales se integran en nuevos espacios virtuales. Estos espacios, a su vez, influyen en 

cómo se transmite y recibe la información, lo que destaca la importancia de analizar esta 

evolución desde un marco teórico sólido (Benavides, 2020).   

Según Benavides (2020) en la actualidad, las redes sociales son consideradas mecanismos 

clave para la transmisión e interacción, desempeñan un papel central en la difusión rápida 

de información. Facebook, al igual que otras plataformas, ha adaptado sus formatos y 

estrategias para responder a las demandas de las nuevas generaciones, consolidándose como 

uno de los canales más efectivos y versátiles para el consumo y la creación de contenido. 

2.2.13. Inteligencia artificial 

El Gobierno de España (2023) a través del Ministerio de Economía, Comercio y Empresa en 

su Plan de Recuperación, Transformación y Resiliencia define la inteligencia artificial como 

un campo de la informática que se enfoca en crear sistemas que puedan realizar tareas que 

normalmente requieren inteligencia humana, como el aprendizaje, el razonamiento y la 

percepción. 

La inteligencia artificial surge paralelamente al desarrollo de las tecnologías, desde la 

creación de electrodomésticos que respondían a necesidades humanas básicas hasta los 

avances en robótica, que han representado un hito tanto en el desarrollo tecnológico como 

en el cognitivo del ser humano (Ganascia, 2018). 

Actualmente, la inteligencia artificial desempeña un papel crucial en los entornos 

comunicacionales, donde gana relevancia al identificar de manera dinámica y analítica las 

necesidades de los individuos, lo que permite optimizar la interacción y personalización de 

contenidos, lo que transforma significativamente las estrategias comunicativas. 

2.2.14. Plataformas de inteligencia artificia 

2.2.14.1. ChatGPT 

Según Zúniga (2024) ChatGPT es una nueva tecnología que genera textos a partir de las 

preguntas que los usuarios realizan, ya que ofrece la capacidad de crear contenido original 

con alta precisión. Por lo cual, esta herramienta trae cambios sustantivos a la humanidad 

tanto en educación como en lo laboral debido a que facilita la accesibilidad de la información 

necesaria, dentro de estos se encuentra ChatGPT 3.0 – 3.5 – 4.0 – 5.0. 



28 

 

ChatGPT, desarrollado por OpenAI ha experimentado una evolución notable desde su 

creación, transformándose en una herramienta esencial en diversos ámbitos. Su desarrollo 

comenzó con el lanzamiento de GPT-1 en 2018 y continuó con la introducción de GPT-2 en 

2019, una versión que contaba con 1,5 mil millones de parámetros. GPT-2 destacó por su 

capacidad de preguntas simples, además permitió la traducción de documentos extensos, 

(Yosifova, 2023) 

Sin embargo, en 2020, con el lanzamiento de GPT-3, el modelo dio un salto significativo al 

alcanzar entre 12 y 96 capas con 175 mil millones de parámetros; esta versión sobresalió por 

su versatilidad, ya que pudo realizar tareas de procesamiento de lenguaje natural sin 

entrenamiento adicional, generó poesía, historias, código de programación y otros 

contenidos creativos, lo que la convirtió en una herramienta de impresionante flexibilidad. 

Posteriormente, en noviembre de 2022, GPT-3.5 marcó un avance al ser un modelo de 

lenguaje autorregresivo público y gratuito. Este modelo fue capaz de abordar temas 

complejos como política y economía, además de programar y diseñar (Yosifova, 2023). 

Este desarrollo preparó el camino para GPT-4, lanzado el 15 de marzo de 2023, que 

incrementó su capacidad para ofrecer respuestas más seguras y precisas. Además, GPT4, 

incorporó plugins que le permiten interpretar tanto textos como imágenes, lo que amplía su 

versatilidad en diversos contextos de uso (Guzmán, 2023). 

La incorporación de estas funcionalidades lo posicionó a GPT-4 como un modelo más 

completo para responder a las necesidades de los usuarios, tanto en el ámbito profesional 

como en el personal. Este avance mantiene una evolución constante hacia la mejora de la 

comprensión y generación de lenguaje (Yosifova, 2023). 

La expectativa se centra en GPT-5, anunciado para diciembre de 2023, con la promesa de 

alcanzar un nivel de inteligencia artificial aún más cercano al comportamiento humano. Se 

prevé que este modelo ofrezca una mayor precisión en sus respuestas y ejecute tareas con un 

realismo nunca visto (Thompson, 2014). 

Este avance consolida a ChatGPT como una herramienta en constante evolución. Su 

desarrollo está impulsado por la innovación tecnológica y enfocado en satisfacer las 

demandas de un público cada vez más exigente. 

2.2.14.2. Chatsonic 

ChatSonic, se presenta como una plataforma avanzada de inteligencia artificial que, 

mediante el procesamiento del lenguaje natural, permite interactuar con los usuarios de 

manera eficiente. Además, se caracteriza por su integración con motores de búsqueda como 

Google, lo cual facilita el acceso a información en tiempo real, lo que garantiza respuestas 

actualizadas. Por otro lado, a diferencia de otros chatbots, ChatSonic admite múltiples 

formatos de entrada, como texto, imágenes y comandos de voz, lo que contribuye a una 

experiencia de usuario más dinámica y personalizada. En consecuencia, esta herramienta se 
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posiciona como una solución innovadora para optimizar la interacción en entornos digitales 

(Educación 3.0, 2022). 

2.2.14.3. TikTok 

Esta red social, es de origen chino, permite a los usuarios crear, editar y compartir videos 

cortos, generalmente acompañados de música y efectos especiales. Fue lanzada en 2016 por 

la empre tecnológica Byte Dance, fundada por Zhang Yiming (Merino, 2024). 

Por otro lado, McLachlan (2024) destaca que, gracias a esta personalización, TikTok se ha 

consolidado como un espacio propicio para la aparición de tendencias virales, retos, y 

contenido creativo en diversas áreas, además incluye la comedia, la danza, la educación, la 

moda y el entretenimiento. Los usuarios participan activamente en desafíos y crean 

contenido que rápidamente se difunde, fomenta una comunidad interactiva y en constante 

evolución. 

2.2.14.4. Canva  

Esta plataforma de diseño gráfico en línea permite a los usuarios crear diversos tipos de 

contenido visual, como presentaciones carteles, gráficos para redes sociales, folletos, entre 

otros, mediante herramientas fáciles de usar. Ofrece plantillas prediseñadas y la opción de 

personalizar el diseño, lo que facilita la creación incluso para quieres no tienen experiencia 

en diseño gráfico (Wilser, 2024) 

2.2.15. Positiva Tv 

Positiva TV (2024), es un canal de televisión originario de Riobamba, se distingue por su 

enfoque en contenido inspirador, educativo y entretenido, diseñado para una audiencia 

diversa y comprometida. 

Su visión es difundir mensajes positivos y constructivos, consolidándose como un referente 

en los medios de comunicación. La programación incluye una amplia gama de temas, como 

salud, bienestar emocional, desarrollo profesional, cultura, arte, medio ambiente y estilo de 

vida, al ofrecer una propuesta integral y atractiva positivas (Positiva TV, 2024). 

Cada programa es desarrollado mediante entrevistas con expertos, líderes de opinión, 

documentales inspiradores y series educativas (Positiva TV, 2024). 

Además, el compromiso de Positiva TV con la innovación tecnológica le permite mantenerse 

a la vanguardia en la industria mediática. A través de herramientas y plataformas digitales, 

como redes sociales y servicios de streaming, el canal logra llegar a una audiencia más 

amplia, y brinda acceso a su contenido en cualquier momento y lugar. Esta estrategia no solo 

adapta su propuesta a las necesidades actuales, sino que también refuerza su presencia como 

un medio versátil y accesible, que responde a las preferencias de un público cada vez más 

conectado (Positiva TV, 2024) 
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2.3. Variables 

• Variable independiente: Inteligencia artificial  

• Variable dependiente: Generación de contenidos automatizados en el medio 

digital Positiva Tv en la red social Facebook  

2.4. Operalización de variables  

Tabla 1: Operalización de variables 

Variable Definición Categoría Indicadores Técnicas 

Instrumentos 

Variable 

Independiente 

Inteligencia 

Artificial 

Se define 

como “la 

capacidad de 

las máquinas 

para usar 

algoritmos, 

aprender de 

los datos y 

utilizar lo 

aprendido en 

la toma de 

decisiones tal 

y como lo 

haría un ser 

humano” 

(Rouhiainen, 

2018) 

Tecnologías 

de la 

Inteligencia 

Artificial 

Calidad de 

contenido 

-Uso plataformas  

específicas deIA 

(ChagtGPT,Filmora,Can

va, entre otras) 

-Nivel de 

automatización en 

procesos de creación de 

contenido 

-Precisión de la 

información generada 

-Capacidad de 

personalización del 

contenido 

-Optimización del 

tiempo en la creación de 

contenidos 

Técnica: 

Entrevista 

Semiestructura

da 

Instrumento: 

Guía semi 

estructurada 

Variable 

Dependiente: 

 

Generación de 

contenidos 

automatizados 

en el medio 

digital Positiva 

TV en la red 

social 

Facebook 

 -Generación 

automatizada 

de contenido 

en redes 

sociales 

-Frecuencia de 

publicaciones 

-Nivel de interacción 

(me gusta, comentarios, 

compartidos) 

-Tipos de contenidos 

generados (imágenes, 

videos, afiches) 

Impacto en las métricas 

de audiencia y alcance 

-Uso de herramientas 

digitales para la 

generación de contenido 

Técnica 

Análisis de 

contenido 

Instrumento 

Matriz de 

análisis de 

contenido 

Elaboración: Maldonado Natali 

 

 



31 

 

CAPÍTULO III 

3. METODOLOGÍA 

3.1. Enfoque de la investigación 

La presente investigación tuvo un enfoque mixto. Definido como aquel que combina 

elementos cualitativos y cuantitativos para la recolección, análisis e interpretación de datos 

(Guelmes & Nieto, 2015) 

El enfoque cualitativo permite explorar fenómenos a través de la comprensión profunda y 

detallada de contextos, perspectivas y experiencias. Por otro lado, la investigación 

cuantitativa utiliza datos numéricos para identificar patrones y relaciones, lo que permite 

generalizaciones (Sutton, 2013). 

 El presente estudio empleó un enfoque mixto, ya que combinó métodos cualitativos y 

cuantitativos. A través del método cualitativo, se logró identificar el uso de plataformas de 

inteligencia artificial en la generación y distribución de contenidos, por consiguiente, un 

análisis, mediante entrevistas, sobre cómo estas tecnologías son implementadas actualmente 

y como podrían optimizarse en el futuro. Por otro lado, el método cuantitativo se aplicó para 

observar y analizar las métricas obtenidas por los contenidos generados y distribuidos al 

hacer uso de la inteligencia artificial en la página de Facebook de Positiva TV. 

3.2. Tipo de investigación 

La investigación comenzó con un enfoque bibliográfico. Definido como un método basado 

en la recopilación, análisis y síntesis de información proveniente de fuentes escritas, como 

libros, artículos y documentos académicos.  

Su objetivo es fundamentar teóricamente un estudio, proporcionando antecedentes y 

contexto. Es esencial en investigaciones exploratorias y revisiones de literatura (Petrelli, 

2021). 

Por tal sentido en la presente investigación se consultó en repositorios especializados y otras 

fuentes relevantes como artículos científicos, lo que conllevo a profundizar el estado actual 

del tema en cuestión. Posteriormente, se realizó una investigación de campo, mediante la 

entrevista al director de Positiva TV. 

La investigación descriptiva se refiere a un tipo de estudio cuyo principal objetivo es detallar 

las características o comportamiento de un fenómeno o población, sin manipular las 

variables, este tipo de investigación permite obtener información clara y precisa sobre un 

grupo (Sutton, 2013). En tal sentido, se procedió a describir el uso de inteligencia artificial 

en la generación de contenido automatizado mediante una entrevista y análisis de contenido. 
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3.3. Diseño de la investigación 

La investigación presentó un diseño de tipo no experimental ya que se realizó sin manipular 

deliberadamente variables. 

La investigación de tipo no experimental es un diseño metodológico donde el investigador 

no manipula las variables del estudio, sino que las observa tal como se presentan en su 

entorno natural. Este enfoque se centra en analizar fenómenos ya ocurridos o en desarrollo, 

lo que facilita describir sus características, relaciones y posibles efectos. Se utiliza para 

estudios descriptivos, correlacionales o causales, y es útil para la manipulación de variables 

es impracticable o poco ética (Sutton, 2013). 

3.4.  Métodos de investigación  

3.4.1. Inductivo  

El método inductivo consiste en el análisis de observaciones específicas para llegar a 

conclusiones generales. Este enfoque permite generar teorías y principios basados en la 

evidencia recolectada, lo que resulta útil al explorar fenómenos desconocidos o poco 

estudiados (Andrade, Machado, y Armendariz, 2018). 

La investigación sobre la generación de contenido automatizado en la página de Facebook 

de Positiva TV utilizó el método inductivo al analizar datos específicos recolectados durante 

un periodo de seis meses (julio-diciembre de 2023) mediante herramientas de inteligencia 

artificial como Canva y Filmora. Este enfoque permitió identificar patrones en las métricas 

de interacción, como "me gusta", comentarios y compartidas, para detectar factores que 

influyen en la efectividad de los contenidos. A partir de estos análisis, se generalizan 

hallazgos que evidencian el impacto de la automatización en la interacción del público y las 

dinámicas comunicativas.   

3.5. Técnicas e instrumentos de recolección de datos  

3.5.1. Técnica 

3.5.1.1. Entrevista  

Es una técnica fundamental en la investigación cualitativa, definida como "una conversación 

que se propone con un fin determinado distinto al simple hecho de conversar" (Díaz-Bravo 

et al., 2013). Este método permite la interacción directa entre el investigador y el sujeto de 

estudio, lo que facilita la obtención de respuestas verbales a las interrogantes planteadas 

sobre el problema de investigación. Su flexibilidad y dinamismo la convierten en una 

herramienta valiosa para recabar datos profundos y significativos en diversos campos de 

estudio. 

La entrevista se caracteriza como uno de los elementos más significativos en la investigación 

cualitativa, -ya que permite generar una relación especial entre el entrevistador, el 
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entrevistado y el contexto investigado. En el marco de esta investigación, se llevó a cabo 

entrevistas con tres expertos clave: el MSc. Leonardo Hidalgo, Gerente del medio de 

comunicación Positiva TV; el MSc. José López, docente e investigador en Inteligencia 

Artificial y Tecnologías de Investigación de la UPSE; y la Dra. Lizy Navarro, experta en 

Tecnologías de la Información y Ciberperiodismo. Estas entrevistas tuvieron como propósito 

explorar el uso de las plataformas con IA en la generación y distribución de contenido, aquí 

se debe tener presente que las nuevas tecnologías representan una gran oportunidad para 

optimizar procesos y ampliar el alcance en medios digitales. 

3.5.1.2. Análisis de contenido  

El análisis de contenido es una técnica de investigación que permite interpretar la realidad 

mediante la identificación sistemática y objetiva de características específicas dentro de un 

texto, lo cual posibilita la formulación de inferencias válidas aplicables a su contexto. 

(Campos y Mújica, 2008) 

En la presente investigación se llevó a cabo un análisis de contenido de las publicaciones 

seleccionadas mediante un muestreo por conveniencia, con la finalidad de identificar 

comentarios, compartidas, reacciones y contenido de impacto. 

3.5.2. Instrumento  

3.5.2.1. Guía de entrevista  

Dicho documento organiza las preguntas clave para estructurara entrevistas, lo que facilita la 

recopilación de datos relevantes y confiables. Por ello es esencial en estudios cualitativos, 

donde permite explorar en profundidad las experiencias y perspectivas de los entrevistados. 

 

Tabla 2: Guía de entrevista Gerente Positiva TV 

Nombre:                                                         Profesión: 

Ocupación:                                                     Modalidad de la entrevista:  

Pregunta  

1. ¿Cuál es la visión y misión Positiva TV 

en cuanto a la integración de tecnologías 

como la inteligencia artificial en la 

producción de contenido? 

 

2. ¿Cuáles son los desafíos más 

importantes que enfrenta Positiva TV al 

utilizar inteligencia artificial en la 

generación de contenido? 

 

3. ¿Cómo ustedes aseguran que el texto 

sea de calidad en los contenidos que se 

generan en la página de Facebook de 

Positiva TV? 
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4. ¿Cuál ha sido la respuesta del público 

hacia el contenido generado

 por 

inteligencia artificial en Positiva TV? 

 

5. ¿Cómo se implementaría la IA en el 

caso de que se requiera agregar video a 

un audio? 

 

6. ¿Cuáles son las proyecciones futuras 

Positiva TV en cuanto a la integración y 

desarrollo de tecnologías de inteligencia 

artificial en la producción de contenido? 

 

 

3.5.2.2. Matriz de análisis de contenido 

Es una herramienta que organiza y categoriza información cualitativa para identificar 

patrones, temas o tendencias. Permite estructurar datos obtenidos de textos, entrevistas o 

documentos, esto facilita su interpretación y sistematización, en consecuencia, se torna útil 

en investigaciones para convertir información dispersa en resultados claros. 

Tabla 3: Matriz de análisis de la distribución de contenido con IA en la página de Facebook de 

Positiva TV 

N. Fecha Tipo de 

contenido 

multimedia 

Nombre de 

la 

plataforma 

Número de 

interacciones 

Número 

de 

alcances 

Análisis de 

la 

distribución 

de contenido 

1.       

 

3.6. Población y muestra  

Población  

La población es el grupo sobre el cual se buscan realizar inferencias o generar conclusiones. 

Depende del enfoque del estudio, la población puede ser humana, animal, o incluso objetos, 

lo que determina la naturaleza de la investigación (Ventura, 2017). 

Para la presente investigación, se incluyeron todos los contenidos publicados en la página 

de Facebook de Positiva TV durante el periodo de julio a diciembre de 2023, lo que da un 

total de 398. 

Muestra  

Según Hernández (2021) el muestreo por conveniencia es una técnica ampliamente utilizada 

en investigaciones debido a su facilidad de implementación y rapidez en la recolección de 
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datos. Este método se caracteriza por seleccionar a los participantes en función de su 

accesibilidad y cercanía al investigador, lo que resulta conveniente en contextos donde los 

recursos son limitados o el tiempo es reducido. 

 

Para llevar a cabo esta investigación, se empleó un muestreo por conveniencia. En un 

principio, se revisaron 398 contenidos, de los cuales únicamente se seleccionaron aquellos 

que presentaban características relevantes y guardaban relación directa con el tema de 

estudio. Finalmente, la muestra quedó conformada por 195 contenidos, se priorizó aquellos 

que mostraban señales de haber sido generados mediante inteligencia artificial, con el 

objetivo de minimizar posibles sesgos asociados al uso externo de esta tecnología. 
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CAPÍTULO IV 

4. RESULTADOS Y DISCUSIÓN 

4.1. Resultados de la matriz de análisis de contenidos  

Análisis general del número de contenidos generados por Positiva TV en la red social 

de Facebook julio – diciembre 2023 

 

Tabla 4:  Análisis general del número de contenido generado por Positiva TV en la red social 

Facebook periodo julio – diciembre 2023 

Análisis general del número de contenidos generados por Positiva TV en la red 

social de Facebook periodo julio – diciembre 2023 

Mes Número de publicaciones mensuales 

Julio 60 

Agosto 69 

Septiembre 89 

Octubre 59 

Noviembre 67 

Diciembre 54 

Total 398 

Fuente: Página de Facebook de Positiva TV 

Elaboración: Natali Maldonado 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 Fuente: Página de Facebook de Positiva TV 

   Elaboración: Natali Maldonado 

Diciembre 54 

14% Julio 60 

15% 

Noviembre 67 

17% Agosto 69 

17% 

Octubre 59 

15% 

Septiembre 89 

22% 

Gráfico 3: Análisis general del número de contenido generado por Positiva TV en la red social 

Facebook periodo julio – diciembre 2023 
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Análisis: A lo largo de los meses considerados en el gráfico, específicamente julio, agosto, 

septiembre, octubre, noviembre y diciembre, se observó una distribución desigual en el 

número de contenidos generados. El mes de mayor producción fue septiembre, con 89 

publicaciones, seguido de agosto con 69 y noviembre con 67, mientras que diciembre y 

octubre registraron 54 y 59 publicaciones respectivamente. El mes de julio presentó el menor 

número de publicaciones con 60, lo que puede atribuirse a factores como ajustes en las 

estrategias de contenido o menor disponibilidad de recursos al inicio del periodo analizado. 

 

Interpretación:  La distribución desigual en la generación de contenidos durante los meses 

analizados, refleja cómo factores internos y externos pueden influir en la producción. El pico 

observado en septiembre sugiere un momento de mayor dinamismo y posiblemente se 

encuentre relacionado con la consolidación de estrategias previamente planificadas. Este 

periodo de alta productividad suele coincidir con la reactivación de actividades tras las 

vacaciones de mitad de año, lo que motiva una mayor generación de contenido. 

Los meses con menor producción, como julio y diciembre, podrían estar asociados a fases 

de ajuste o cierre de ciclos, momentos en los que las prioridades operativas suelen 

redistribuirse. Asimismo, las variaciones entre agosto, octubre y noviembre indican un 

intento de mantener la constancia, aunque afectada por las demandas propias de cada 

periodo. 

 

Estos resultados no solo evidencian alteraciones en la producción, sino que también denotan 

la importancia de una planificación estratégica en la creación de contenido. Mantener un 

equilibrio entre la capacidad operativa y la demanda estacional podría ser clave para 

optimizar el rendimiento a lo largo del tiempo. 

 

Contenidos que hacen uso de la inteligencia artificial y generación de contenido 

automatizado 

Tabla 5:Número de contenidos que hacen uso de la IA y generación de contenido automatizado 

Meses 

Número de contenidos que hacen uso de 

la IA y 

generación de contenido automatizado 

Julio 32 

Agosto 30 

Septiembre 33 

Octubre 34 

Noviembre 31 

Diciembre 35 

Total 195 

Fuente: Página de Facebook de Positiva TV 

Elaboración: Natali Maldonado 
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Diciembre 35 

18% 

Julio 32  

16% 

Noviembre 31 

16% 

Agosto 30 

15% 

Octubre 34 

18% 

Septiembre 33 

17% 

Gráfico 4: Número de contenidos que hacen uso de la IA y generación de contenido automatizado 

 

 

  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Elaboración: Natali Maldonado 

Análisis: En el período comprendido entre julio y diciembre de 2023, Positiva TV en su 

página de Facebook realizó un total de 195 publicaciones. La distribución mensual muestra 

una actividad consistente. El mes de mayor actividad fue diciembre, con 35 publicaciones, 

mientras que agosto registró el menor número, con 30 publicaciones. Este comportamiento 

sugiere una estrategia editorial sostenida a lo largo del segundo semestre del año, con un 

incremento hacia el cierre del período, posiblemente relacionado con la intensificación de 

contenido para el cierre anual 

Interpretación: El desempeño de las publicaciones en la página de Facebook de 

PositivaTV, muestra que los resultados no siempre fueron iguales durante el trascurso de los 

meses. 

En julio, por ejemplo, aunque no hubo tantas publicaciones, el contenido llegó a muchas 

personas, lo que indica que fue bien recibido. En octubre en cambio, las publicaciones 

generaron más interacción, como comentarios y reacciones, pero no alcanzaron a un público 

tan amplio, lo que sugiere que el contenido fue interesante, pero no se difundió tanto.  

En noviembre y diciembre, tanto el alcance como la interacción fueron más equilibrados, 

aunque sin destacar demasiado. Esto muestra que, para mejorar los resultados, sería útil 

ajustar la forma en que se publica el contenido, buscando un equilibrio entre llegar a más 

personas y generar participación. 
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Fotografía 79 

41% 

Videos en 

vivo 65 

33% 

Reels 
51 

26% 

Videos en vivo Reels Fotografía 

Recursos multimedia  

Tabla 6: Recursos Multimedia 

Videos en vivo 65 

Reels 51 

Fotografía 79 

Fuente: Página de Facebook de Positiva TV 

Elaboración: Natali Maldonado 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Fuente: Página de Facebook de Positiva TV 

Elaboración: Natali Maldonado 

 

Análisis: Positiva TV en su página de Facebook generó 195 recursos multimedia, 

distribuidos en 79 fotografías, 65 videos en vivo, y 51 reels en el periodo julio – diciembre 

2023. Las fotografías destacan por su capacidad de captar atención visual, mientras que los 

videos en vivo fomentan interacción en tiempo real y los reels responden a tendencias de 

contenido breve y dinámico. Esta diversificación evidencia una estrategia efectiva y 

adaptada al consumo digital moderno, que combina formatos tradicionales y dinámicos para 

maximizar el alcance e interacción con la audiencia 

 

Interpretación: La actividad de Positiva TV en su página de Facebook entre julio y 

diciembre de 2023 muestra cómo han aprovechado diferentes tipos de publicaciones para 

mantener a su audiencia interesada. Las fotografías fueron clave para captar la atención de 

las personas mientras navegaban por la red social. Estas imágenes, además de ser atractivas, 

ayudan a comunicar mensajes de forma rápida y efectiva. 

Gráfico 5: Recursos Multimedia 
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Por otro lado, los videos en vivo permitieron una interacción más cercana con la audiencia. 

Este formato no solo proporciona información, sino que también genera un ambiente más 

participativo, ya que las personas pueden comentar y recibir respuestas en tiempo real. 

Finalmente, los reels, que son videos cortos y dinámicos, les ayudaron a conectar con un 

público más amplio y a seguir las tendencias actuales de las redes sociales. Este tipo de 

contenido es ideal para llamar la atención rápidamente y lograr que más personas compartan 

las publicaciones 

 

Plataformas con inteligencia artificial utilizadas en la publicación de contenido 

Tabla 7:Plataformas con inteligencia artificial utilizadas en la publicación de contenido 

Nombre de la 

plataforma 

Número de veces utilizada 

Filmora 78 

Canva 61 

CapCut 56 

Fuente: Página de Facebook de Positiva TV 

Elaboración: Natali Maldonado 

Fuente: Página de Facebook de Positiva TV 

Elaboración: Natali Maldonado 

 

 

 

 

 

 

CapCut Canva 
56 61 

29% 31% 

 

Filmora 

78 
40% 

Canva Filmora CapCut 

Gráfico 6: Plataformas con inteligencia artificial utilizadas en la publicación de contenido 
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Análisis: Durante julio a diciembre de 2023, Positiva TV Ecuador empleó herramientas 

como Filmora, Canva y CapCut para generar 195 publicaciones en su página de Facebook. 

Filmora lideró con 78 usos en videos dinámicos gracias a sus funciones avanzadas. Canva, 

utilizada en 61 publicaciones, se centró en gráficos y diseños estáticos, mientras que CapCut 

contribuyó con 56 publicaciones, lo que ayudo a optimizar videos breves para redes sociales. 

Estas plataformas reflejan una estrategia moderna, que integra la inteligencia artificial y 

herramientas creativas para maximizar el impacto y alcance. 

 

Interpretación:  Entre julio y diciembre de 2023, Positiva TV Ecuador empleó herramientas 

como Filmora, Canva y CapCut para crear contenido en su página de Facebook. Filmora les 

facilito la producción de videos de alta calidad de manera sencilla. Con Canva, gracias a su 

plantilla predeterminada, diseñaron gráficos atractivos sin necesidad de ser especialistas en 

diseño. CapCut simplificó la edición de videos cortos y dinámicos, ideales para redes 

sociales. Al combinar estas herramientas, Positiva TV consiguió una presencia en línea más 

efectiva y conectó mejor con su audiencia. 

 

Número de interacciones   

Tabla 8: Número de interacciones 

 

 

Meses 

Número de 

contenidos 

Número de 

interacciones 

generales 

Total del número 

alcanzado tras la 

distribución del 

contenido 

Julio 32 1063 10351 

Agosto 30 795 6845 

Septiembre 33 958 6486 

Octubre 34 3571 2784 

Noviembre 31 324 4702 

Diciembre 35 349 3690 

Fuente: Página de Facebook de Positiva TV 

Elaboración: Natali Maldonado 
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Gráfico 7: Número total de interacciones 

 

Fuente: Página de Facebook de Positiva TV 

Elaboración: Natali Maldonado 

 

Análisis:  El análisis del cuadro muestra variaciones en el desempeño mensual de los 

contenidos publicados en la página de Facebook de Positiva TV. En julio, con 32 

publicaciones, se alcanzó el mayor número de personas (10351), lo que destaca una 

distribución efectiva. Por otro lado, octubre registró el mayor número de interacciones 

(3571) con 34 publicaciones, pero un alcance significativamente menor (2784 personas). En 

noviembre y diciembre, a pesar de tener menor interacción, se lograron alcances moderados, 

lo que refleja diferencias en las estrategias de distribución. Los datos sugieren la necesidad 

de optimizar la relación entre alcance e interacciones para mejorar los resultados. 

Interpretación: Al analizar las publicaciones mensuales en la página de Facebook de 

Positiva TV, se observan diferencias en las respuestas del público hacia el contenido 

generado. A pesar de que se publicaron menos contenidos en julio, estos llegaron a un amplio 

público, lo que señala que las publicaciones de ese mes resultaron particularmente atractivas 

o pertinentes. A pesar de que las publicaciones provocaron numerosas interacciones como 

comentarios y "me gusta", alcanzaron a un número reducido de personas, lo que indica que 

el contenido resultó ser muy atractivo para un grupo más limitado. El alcance e interacciones 

durante noviembre y diciembre fueron moderados, lo que podría indicar una estrategia de 

contenido más balanceada pero menos sobresaliente. 

Estos patrones sugieren que sería beneficioso ajustar las estrategias de publicación para 

aumentar tanto el número de personas que ven las publicaciones como su participación en 

ellas, posiblemente replicando las tácticas exitosas de julio para ampliar la audiencia y las 

de octubre para mantener un alto nivel de compromiso. 
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4.2. Análisis de los resultados de las entrevistas aplicadas 

Tabla 9: Entrevista Gerente Positiva TV 

Nombre: Msc. Leonardo Hidalgo 

Profesión: Comunicador Social 

Ocupación: Gerente del Medio de Comunicación 

Modalidad de la entrevista: Presencial 

Pregunta Respuesta 

1. ¿Cuál es la visión y misión Positiva 

TV en cuanto a la integración de 

tecnologías como la inteligencia 

artificial en la producción de 

contenido? 

“El principal desafío es la falta de 

personal para trabajar en la redacción de 

notas. Una nota, por ejemplo, nos tomaba 

alrededor de una hora, pues tenía que 

reunir imágenes, textos y editar el 

contenido. Sin embargo, con la 

inteligencia artificial, optimizaba ese 

tiempo al poder filtrar y sintetizar datos de 

forma rápida y precisa. Así, IA se convirtió 

en una herramienta clave para agilizar el 

proceso, de modo que se ahorra tiempo y 

mejora la eficiencia en la creación 

de contenidos.” 

2. ¿Cuáles son los desafíos más 

importantes que enfrenta Positiva 

TV al utilizar inteligencia 

artificial en la generación de 

contenido? 

“Los principales desafíos fue que el año 

pasado, en especial en julio, la inteligencia 

artificial presentaba varias fallas: no 

filtraba la información de manera efectiva 

y aún no dominábamos completamente su 

uso. Es decir, no teníamos claro cómo crear 

buenos pronto ni cómo interactuar con la 

IA de manera óptima. Además, carecía de 

acceso a internet en tiempo real, lo cual 

limitaba la precisión de la información 

actualizada, especialmente porque la IA no 

es como un buscador. Aunque sintetizaba y 

organizaba datos, filtrar y verificar la 

calidad de la información se complicaba. 

También, el estilo característico de los 

textos generados por IA hacía evidente que 

habían sido editados con esta tecnología, lo 

que requería ajustes   adicionales   para   

asegurar naturalidad y autenticidad.” 

3. ¿Cómo ustedes aseguran que el 

texto sea de calidad en los 

contenidos que se generan en la 

“Los principales retos es asegurar que los 

contenidos generados con inteligencia 

artificial cumplan con estándares éticos 
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página de Facebook de Positiva 

TV? 

propios del periodismo y los medios de 

comunicación. Un ejemplo fue un video 

que produje para la IPS sobre los Juegos 

Olímpicos: aunque toda la información 

fue filtrada y sintetizada con IA para 

armar el guion, el uso fue adecuado y 

mantuvo la integridad periodística. Sin 

embargo, los practicantes suelen enfrentar 

dificultades en este aspecto. Aunque 

utilizan IA para editar notas, a veces no 

ajustan el estilo para que sea 

estrictamente informativo, ya que la IA 

tiende a incorporar emotividad o palabras 

demasiado expresivas. Este ajuste 

requiere revisar titulares, lenguaje y evitar 

términos que se alejen de un tono neutral. 

Otro desafío frecuente es la limitación de 

herramientas como ChatGPT, que no puede 

generar hashtags integrados en el texto y, 

en su lugar, los sugiere al final del 

contenido. La clave está en la formación de 

los profesionales, ya que la IA, aunque 

efectiva, no reemplaza el juicio editorial ni 

la precisión de un periodista. Aunque los 

prompts pueden ayudar a dirigir la IA hacia 

un estilo periodístico, los profesionales 

deben depurar la información para evitar 

entregarla de forma "cruda" y sin revisión. 

La supervisión y capacitación continua es 

fundamental para que quienes usan IA 

logren resultados consistentes y fieles al 

periodismo ético.” 

4. ¿Cuál ha sido la respuesta del 

público hacia el contenido 

generado por inteligencia 

artificial en Positiva TV? 

“La inteligencia artificial ha sido bien 

recibida para generar gran volumen de 

contenido, su uso ha demostrado ciertas 

limitaciones en el impacto de los mensajes. 

Antes, en la creación de las notas 

directamente, tenían un mayor alcance y 

resonancia en el público en comparación 

con las generadas o filtradas por IA. Esto 

podría deberse a que la IA tiende a utilizar 

un lenguaje más general y datos neutrales, 

sin capturar completamente la emoción y 

el toque humano que resulta tan efectivo 
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en el contenido periodístico. Es probable 

que, aunque la IA optimice el proceso, 

todavía le falte la capacidad de evocar las 

emociones y sensaciones que un redactor 

experimentado imprime en el mensaje. 

Aunque no está totalmente comprobado, la 

experiencia sugiere que los textos creados 

por personas generan una conexión más 

fuerte con la audiencia, algo que la IA aún 

no logra replicar del todo.” 

5. ¿Cómo se implementaría la IA en 

el caso de que se requiera agregar 

video a un audio? 

“Desde el año pasado, la inteligencia 

artificial ha sido esencial en la generación 

de textos, ya que impulsa nuevas 

posibilidades en Positiva TV y Positiva 

Radio. Mientras que en Positiva TV se 

cuenta con un equipo de al menos dos o tres 

personas dedicadas a la producción, se 

identificó la necesidad de implementar IA 

para adaptar las transmisiones sin perder 

calidad al formato radial. Esto incluyó 

cámaras con IA para seguimiento de 

rostros y control de zoom automático, lo 

que optimiza la producción en ambos 

medios. 

Positiva TV, como medio digital, ha sido un 

espacio para probar tecnologías piloto que 

luego se aplican en la radio, ajustándose a 

las limitaciones presupuestarias. Si bien el 

ingreso publicitario en digital es menor en 

comparación con radio, este último sigue 

como un pilar económico, ya que sostiene 

los proyectos innovadores que se han 

implementado, especialmente en las 

transmisiones del último año. La IA se ha 

convertido así en una herramienta clave, 

que permite mantener la calidad y explorar 

nuevas opciones en ambos medios. 

Olímpicos: aunque toda la información fue 

filtrada y sintetizada con IA para armar el 

guion, el uso fue adecuado y mantuvo la 

integridad periodística. Sin embargo, los 

practicantes suelen enfrentar dificultades 

en este aspecto. Aunque utilizan IA para 

editar notas, a veces no ajustan el estilo 
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para que sea estrictamente informativo, ya 

que la IA tiende a incorporar emotividad o 

palabras demasiado expresivas. Este 

ajuste requiere revisar titulares, lenguaje 

y evitar términos que se alejen de un tono 

neutral. 

Otro desafío frecuente es la limitación de 

herramientas como ChatGPT, que no 

puede generar hashtags integrados en el 

texto y, en su lugar, los sugiere al final del 

contenido. La clave está en la formación 

de los profesionales, ya que la IA, aunque 

efectiva, no reemplaza el juicio editorial ni 

la precisión de un periodista. Aunque los 

prompts pueden ayudar a dirigir la IA 

hacia un estilo periodístico, los 

profesionales deben depurar la 

información para evitar entregarla de 

forma "cruda" y sin revisión. La 

supervisión y capacitación continua es 

fundamental para que quienes usan IA 

logren resultados consistentes y fieles 

al periodismo ético.” 

6. ¿Cuál ha sido la respuesta del 

público hacia  el contenido 

generado por inteligencia 

artificial en Positiva TV? 

“La i n t e l i g e n c i a  a r t i f i c i a l  h a  

s i d o  b i e n  recibida para generar gran 

volumen de contenido, su uso ha 

demostrado ciertas limitaciones en el 

impacto de los mensajes. Antes, en la 

creación de las notas directamente, tenían 

un mayor alcance y resonancia en el 

público en comparación con las generadas 

o filtradas por IA. Esto podría deberse a 

que la IA tiende a utilizar un lenguaje más 

general y datos neutrales, sin capturar 

completamente la emoción y el toque 

humano que resulta tan efectivo en el 

contenido periodístico. 

Es probable que, aunque la IA optimice el 

proceso, todavía le falte la capacidad de 

evocar las emociones y sensaciones que un 

redactor experimentado imprime en el 

mensaje. Aunque no está totalmente 

comprobado, la experiencia sugiere que 

los textos creados por personas generan 
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una conexión más fuerte con la audiencia, 

algo que la IA aún no logra replicar del 

todo” 

7. ¿Cómo se implementaría la IA en 

el caso de que se requiera agregar 

video a un audio? 

“Desde el año pasado, la inteligencia 

artificial ha sido esencial en la generación 

de textos, ya que impulsa nuevas 

posibilidades en Positiva TV y Positiva 

Radio. Mientras que en Positiva TV se 

cuenta con un equipo de al menos dos o 

tres personas dedicadas a la producción, 

se identificó la necesidad de implementar 

IA para adaptar las transmisiones sin 

perder calidad al formato radial. Esto 

incluyó cámaras con IA para seguimiento 

de rostros y control de zoom automático, 

lo que optimiza la producción en ambos 

medios. Positiva TV, como medio digital, 

ha sido un espacio para probar 

tecnologías piloto que luego se aplican en 

la radio, ajustándose a las limitaciones 

presupuestarias. Si bien el ingreso 

publicitario en digital es menor en 

comparación con radio, este último sigue 

como un pilar económico, ya que sostiene 

los proyectos innovadores que se han 

implementado, especialmente en las 

transmisiones del último año. La IA se ha 

convertido así en una herramienta clave, 

que permite mantener la calidad y 

explorar 

nuevas opciones en ambos medios.” 

8. ¿Cuáles son las proyecciones 

futuras Positiva TV en cuanto a la 

integración y desarrollo de 

tecnologías de inteligencia 

artificial en la producción de 

contenido? 

“El uso de inteligencia artificial ha 

aumentado significativamente en Positiva 

Radio, especialmente en la creación de 

resúmenes, videos y jingles de audio; es 

fundamental que los compañeros o el 

equipo de redacción filtren y revisen el 

contenido para garantizar precisión y 

calidad. La IA ha mostrado fallos en varios 

aspectos, como en el caso de la creación 

de la letra de una canción utilizada en un 

jingle, atribuyéndola incorrectamente a un 

cantante. Al investigar, resultó ser una 
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creación propia de la IA, sin derechos de 

autor, lo que evidenció otro error que 

puede surgir en el proceso. Estos 

inconvenientes subrayan la importancia 

de manejar correctamente esta tecnología, 

ya que no debe verse como un enemigo, 

sino como una herramienta valiosa que 

necesita supervisión y control humano. Es 

esencial que los futuros profesionales 

aprendan a usar IA eficazmente, de tal 

forma que aprovechen sus ventajas sin 

depender totalmente de ella, para 

mantener la calidad y autenticidad de los 

contenidos.” 

Análisis 

Al conversar con el gerente del medio de comunicación, señaló que, la integración de la 

IA en Positiva TV ha traído beneficios significativos en términos de eficiencia y 

optimización de recursos en la generación de contenido para la página de Facebook. Sin 

embargo, la respuesta del público ha sido positiva, pero indica una preferencia por 

contenidos que involucren un toque humano. El futuro de la IA en Positiva TV es 

prometedor, siempre que continúe con una supervisión adecuada y formación constante 

de los profesionales en su uso para las respectivas actividades que se desarrolla dentro 

del medio digital. 

Por otro lado, la tecnología y la IA continúa en evolución de forma crucial es por lo que, 

Positiva TV debe mantener un equilibrio entre la automatización y la supervisión humana 

para asegurar la calidad y efectividad de sus contenidos que se generan en cada una de 

las herramientas digitales. 

Fuente: Entrevistados 

Elaborado por: Maldonado, N. (2024) 
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Tabla 10: Entrevista Experto 1 

Nombre: Msc. José Israel López.  

Ocupación: Docente Investigador en áreas de Inteligencia Artificial y Tecnologías de 

Investigación. 

Modalidad de la entrevista: Virtual 

Pregunta Respuesta 

1. ¿Cómo considera que la 

inteligencia artificial ha 

transformado el proceso de 

comunicación en los medios? la 

personalización y optimización de 

contenido en plataformas como 

Facebook? 

“Es importante reconocer que la 

inteligencia artificial (IA), no está de paso, 

vino para quedarse, por ello dentro de los 

últimos años ha evolucionado la 

comunicación en los medios incluso 

tradicionales y mucho más en plataformas 

como Facebook. La IA Se ha convertido en 

una herramienta para personalizar y 

distribuir el contenido según las 

necesidades de las diferentes audiencias en 

cada medio de comunicación Los 

algoritmos de la IA de recomendación en 

redes sociales o a su vez los motores de 

búsqueda permiten que los usuarios 

encuentren el contenido es de su interés de 

manera rápida y efectiva, pues esto 

conlleva a que se genere una experiencia 

más efectiva.” 

2. ¿Qué desafíos enfrenta la 

adaptación a la inteligencia 

artificial en distintos sectores y 

cómo se pueden superar? 

“La implementación de la IA ha presentado 

varios desafíos durante su proceso, y 

seguirá haciéndolo durante su evolución. Y, 

uno de más importantes es la resistencia al 

cambio, ya que todo esto exige adaptarse a 

nuevas formas de trabajo y aprender a usar 

y trabajar con estas tecnologías. 

Garantizar la ética en el uso de IA, es otro 

desafío importante, especialmente en 

ciertos ámbitos como el periodismo, puesto 

que es imprescindible mantener la 

precisión y veracidad de la información. Y 

para tener la capacidad de sobrellevar 

estos desafíos es primordial estar en 

constante capacitación y manejar ciertas 

normas que puedan regular el uso de la IA” 

3. En su experiencia, ¿cuáles 

considera que son las principales 

“Dentro del periodismo digital, la IA se 

utiliza ampliamente para la generación de 
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aplicaciones La inteligencia 

artificial en los medios de 

comunicación y el periodismo 

digital? 

contenido y automatización de tareas en 

varios ámbitos, dentro de ellos se puede 

destacar; la redacción de informes básicos, 

análisis de datos, y hasta la generación de 

titulares que se presenten atractivos y 

capten la atención del lector de una manera 

rápida. Otro punto primordial que se 

destaca dentro de estos procesos es la 

curación de contenido, la segmentación de 

audiencias, y personalización de 

experiencias. Existen varias herramientas 

que son útiles para el desarrollo del trabajo 

periodístico. Dentro de ellas están los 

chatbos, que mejoran la interacción en 

tiempo real con el público, existen también 

los sistemas de reconocimiento de voz 

pueden agilizar el proceso de transcripción 

de entrevistas, sin embargo, siempre es 

esencial la supervisión 

humana” 

4. Usted ha trabajado en proyectos 

de emprendimiento y desarrollo. 

¿Qué aspectos clave considera 

necesarios para que los medios 

digitales, como Positiva TV, 

integren con éxito la inteligencia 

artificial en sus operaciones? 

 

“Para que el proceso de integración de la 

IA sea exitoso, es fundamental que cada 

miembro del equipo este completamente 

capacitado, para que así pueda comprenda 

todo el potencial y las limitaciones del uso 

de estas tecnologías. A su vez es necesario 

incluir un enfoque gradual, de inicio con 

aplicaciones de IA que integren 

necesidades específicas, como la 

automatización de publicaciones o el 

análisis de métricas de audiencia. Y 

finalmente, es crucial que el medio siempre 

maneje el proceso con transparencia hacia 

su audiencia sobre la implementación de IA 

y mencionar que la misma es utilizada como 

herramienta de apoyo, no como un sustituto 

del trabajo periodístico.” 

5. En sus investigaciones, 

¿Ha encontrado alguna 

estrategia o herramienta que 

pueda ser especialmente útil para 

“Existen varias herramientas que pueden 

ser útiles dentro del proceso de 

comunicación de plataformas como 

Facebook, sin embargo, dentro de la 

que considero efectiva es BuzzSumo, puesto 

que permite identificar temas de tendencia 
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mejorar la generación 

automatizada de contenidos en 

plataformas como Facebook? 

y analizar el contenido tiene más 

interacción. Además, sugiero el uso de 

algoritmos de IA que analicen el 

comportamiento de cada usuario para 

poder personalizar el acorde a las 

preferencias de la audiencia.” 

6. En su opinión, ¿cuál es el rol de los 

periodistas en un futuro donde la 

inteligencia artificial desempeñe 

un papel cada vez más activo en la 

creación de contenidos? 

“Hoy en día donde la IA ha revolucionado 

la comunicación y en un futuro, donde, 

posiblemente este dominado por IA, los 

periodistas tendrán un papel de supervisión 

y validación, en virtud que la IA puede 

generar el contenido rápidamente, sin 

embargo, la intervención humana será 

fundamental para el análisis y 

contextualización de la información. Los 

periodistas a su vez, continuarán como 

responsables de garantizar el uso correcto 

de la IA dentro del proceso de 

comunicación, para que cumpla con todos 

los principios éticos y evitar la difusión de 

información falsa” 

7. ¿Considera que la inteligencia 

artificial puede redefinir el papel 

de los comunicadores en los 

medios digitales? ¿Cómo? 

“Desde ya, la IA redefinió el papel de los 

comunicadores dentro de cualquier medio, 

ya sea escrito, radial entre otros. 

Actualmente en lugar de centrarse en 

tareas repetitivas los comunicadores 

tendrán la oportunidad de enfocarse en el 

desarrollo de contenido más creativo y 

estratégico, ya que emplea un análisis de 

datos que proporciona la IA para entender 

a su audiencia y suministrar el contenido en 

satisfacción a cada una de sus 

necesidades.” 

Análisis 

La inteligencia artificial ha transformado el proceso de comunicación en los medios al 

facilitar la personalización y segmentación del contenido, lo cual permite a los medios 

alcanzar a audiencias específicas con mensajes más relevantes, lo que optimiza su alcance 

e impacto. Herramientas como los algoritmos de recomendación en redes sociales mejoran 

la experiencia del usuario al hacer más accesible el contenido que les interesa. 

Sin embargo, la implementación de IA enfrenta desafíos, como la resistencia al cambio y 

la necesidad de asegurar un uso ético, especialmente en sectores como el periodismo, 

donde la precisión y veracidad son cruciales. Para superar estos retos, es importante 

capacitar continuamente al personal y establecer normas claras sobre el uso responsable 
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de la IA, además de fomentar una cultura organizacional que vea esta tecnología como un 

complemento, no un reemplazo. 

En el ámbito del periodismo digital, la IA se aplica principalmente para automatizar tareas 

repetitivas, como la redacción de informes básicos, análisis de datos y generación de 

titulares. También se usa en la curación de contenido y personalización de experiencias 

mientras que herramientas como chatbots y sistemas de reconocimiento de voz mejoran 

la interacción en tiempo real con el público y agilizan la transcripción de entrevistas. 

Para integrar con éxito la IA en medios digitales como Positiva TV, es fundamental contar 

con un equipo capacitado y comenzar con aplicaciones puntuales, como la automatización 

de publicaciones o el análisis de métricas de audiencia. Además, mantener la transparencia 

con la audiencia sobre el uso de IA es esencial, así como utilizar esta tecnología como un 

apoyo y no como un sustituto en áreas que requieren juicio humano. 

Para mejorar la generación de contenidos en plataformas como Facebook, herramientas 

como BuzzSumo permiten identificar temas de tendencia y analizar la interacción del 

público, mientras que otras aplicaciones combinadas con IA, ayudan a programar 

publicaciones en los momentos óptimos para maximizar la visibilidad y el alcance. 

En el futuro, los periodistas tendrán un rol de supervisión y validación crítica, 

asegurándose de que el uso de IA cumpla con principios éticos, lo que evitará la 

desinformación y preservará la autenticidad. La IA permite a los comunicadores 

concentrarse en tareas 

Fuente: Entrevistados 

Elaborado por: Maldonado, N. (2024) 
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Tabla 11:Entrevista experta 2 

Nombre: Dra. Lizy Navarro. (Navarro, 2024) 

Ocupación: Docente- Investigadora (Experta en Tecnologías de la Información, 

periodismo, Ciberperiodismo) 

Canal: Universidad Autónoma de San Luis Potosí 

Modalidad de la entrevista: Virtual 

Pregunta Respuesta 

1. Desde su perspectiva, ¿cuáles son 

los beneficios más inmediatos que 

la IA puede ofrecer a medios 

digitales para elevar la calidad y 

efectividad de su contenido en 

redes sociales?  ¿Podría 

compartir ejemplos de 

herramientas o metodologías de 

IA que faciliten la personalización 

y optimización de contenido en 

plataformas como Facebook? 

“Para construir contenido, difundirlo y 

personalizarlo según los intereses de cada 

usuario. Eso es algo fundamental, ya sea a 

través de la red social Facebook o también 

porque no a través de una página web, una 

plataforma. Es importante analizar la 

optimización de tiempo y recursos. El 

trabajo periodístico dentro un medio, es 

desgastante. En Facebook el uso de 

algoritmos de análisis de sentimientos 

puede identificar el tono y tema de 

comentarios de los usuarios, y más adelante 

permite ajustar el contenido en función de 

esos hallazgos. 

Por ende, la inteligencia artificial, 

efectivamente nos sirve para apoyar y 

optimizar en tiempo real, ciertas tareas. Sin 

embargo, eso no significa que, como 

investigadores, periodistas no estemos 

atentos a las desventajas. Y así como 

desconfiamos de una fuente de información, 

pues también tenemos que desconfiar de las 

de las inteligencias artificiales, porque las 

bases de datos no se encuentran en nuestros 

países, las bases de datos son muy limitadas 

y se encuentran, sobre todo, en otros países 

del norte.” 

2. ¿En su experiencia investigativa, 

¿Qué estrategias basadas en IA 

recomendaría para que medios 

digitales locales no solo 

incrementen la interacción, sino 

que también generen un 

compromiso auténtico y duradero 

con sus seguidores en redes 

sociales? 

“El periodismo siempre ha sido y es un 

compromiso, por supuesto, hay una labor 

social, hay códigos de ética, deontológicos, 

pero también se habla que de allí vivimos. 

Entonces, esta cuestión únicamente 

romántica debemos desaparecer. También 

debemos informar a nuestras audiencias 

que esto también es parte de una empresa y 

que 
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se necesitan, por supuesto, ingresos. 

Es decir, una alfabetización en los medios 

de comunicación, en los cibermedios. Eso 

no significa no atender, porque también no 

está peleada una cosa con la otra. Lo que 

está peleado en los códigos de ontológicos, 

como ahorita también en la inteligencia 

artificial, si lo usamos, es que no digamos 

lo que somos, no digamos la línea editorial. 

Por lo que al decirlo puede generar la 

confianza de los usuarios, y una estrategia 

recomendada es el análisis predictivo que 

ayuda a este tipo de medios digitales a 

anticipar que tipo de contenido puede 

llegar a resonar más con la audiencia. 

También el uso de chatbots para 

interactuar en tiempo real puede mejorar y 

mantener una buena y duradera relación 

con el público, genera que los usuarios que 

se sientan valorados y escuchados.” 

3. En su obra; “Elementos de 

Ciberperiodismo”, usted 

menciona la importancia de la 

verificación de contenidos. 

¿Cómo puede la IA apoyar este 

proceso ético y qué riesgos 

identifica en la implementación de 

estas tecnologías? 

“La inteligencia artificial tiene sus 

cuestiones bastante positivas y una de las 

cuestiones positivas es que como para este 

medio hay inteligencia artificiales que se 

han desarrollado que efectivamente nos 

permite la construcción de contenido para 

las redes sociales periodístico y a su vez 

también nos permite la publicación en estos 

espacios digitales, la verificación de 

información es importante para sobrellevar 

la ética en el ámbito del periodismo digital, 

en este caso la Inteligencia artificial puede 

ayudar a detectar patrones que pueden 

resultar sospechosos, sin embargo es 

importante siempre mantener la 

verificación humana para evitar los sesgos 

y propagación de información falsa.” 

4. ¿Qué recomendaciones ofrecería 

para asegurar que el contenido 

generado por IA sea ético y 

confiable, especialmente en un 

medio que cubre temas variados 

como Positiva TV? 

“Para que el contenido generado sea ético 

y confiable es crucial tener controles de 

calidad, y siempre se mantenga un filtro 

humano, por lo que es necesario que se 

genere una alfabetización en los medios de 

comunicación, en “Cibermedios”, para 
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poder detectar ciertos errores y tener la 

capacidad de corregirlos. Ahora es 

importante también que el medio no solo 

use esta tecnología de manera responsable, 

sino que también comunique abiertamente 

acerca de cuánta inteligencia artificial se 

usa y de qué manera se emplea. Puesto que 

es algo que no podemos negar, ni podemos 

echar atrás, así como hubo una imprenta 

que a mucha gente le molestó en su 

momento, así como hubo en Internet que 

también a mucha gente le molestó. Hoy 

tenemos esta inteligencia artificial que 

además ni siquiera es reciente, desde hace 

décadas en la actualidad, hoy la 

inteligencia artificial es herramienta que 

vino para quedarse y que es necesario 

integrarla.” 

5. En su libro; “Comunicación 

Mexicana en Internet”, usted 

examina la relación entre medios 

y audiencias digitales 

¿Cómo considera que la 

inteligencia artificial podría 

mejorar la interacción de la 

audiencia en la radio? ¿Y de qué 

manera afectaría esto la confianza 

del público en el contenido 

generado por IA en este medio? 

“La interacción que se tienen con la 

audiencia, por ejemplo, en la radio, que es 

algo muy importante o en la televisión 

debemos también de  ubicar 

algunas inteligencias artificiales  que 

ayudan precisamente  para la construcción 

transmuda, es decir, pero con la audiencia 

también porque permiten interactuar. 

Ahora, en la ejecución de la IA para 

interactuar en radio con el público, la 

interacción suele ser rígida y muy limitada. 

Esto suele ser muy diferente a la 

interacción humana que puede adaptarse y 

responder. Por ello la Inteligencia artificial 

bajo el contexto radial podría ayudar a 

llevar el contenido a varios formativos 

interactivos, pero esta transición debe ser 

muy clara para el usuario.” 

6. En base a sus investigaciones, 

¿Cómo visualiza la evolución del 

uso de la inteligencia artificial en 

los medios en los próximos años? 

“Las inteligencias artificiales no solo 

automatizaran algunos procesos, sino que 

también usaran la IA para crear más 

experiencias. Algunos otros elementos 

como la interactividad nos permitirán 

precisamente dar respuestas a lo general, 

porque en el periodismo siempre sucede 
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que hay muchas preguntas que son iguales, 

pero también habrá quienes hacen la 

diferencia y para ello estará el periodista, 

para atender a aquella persona que 

realmente planteó algo de una manera 

significativa, de una manera importante y 

de una manera distinta. Eso nos permitirá 

retroalimentarlos. También por qué no 

decirlo, el periodismo pareciera que existe 

de una manera elitista, solamente unos 

cuantos y solamente una población. 

De esta manera podremos llegar a más 

espacios y a su vez nos permitirá a los 

comunicólogos, a los egresados, ser 

emprendedores en esto. Ya no, claro, ya no 

quedamos solamente en la capital de los 

países, no. También poder a las capitales de 

las provincias y luego de las capitales de las 

provincias a los municipios, eso es lo que 

nos permite también esta posibilidad.” 

7. ¿Podría compartir algún ejemplo 

de cómo ha evaluado el impacto 

de la generación de contenido 

automatizado por la IA en sus 

investigaciones recientes? 

“Dentro del ámbito de la IA, los algoritmos 

han incrementado la productividad en los 

medios, lo mencionaste según la entrevista 

con el gerente de tu medio investigado, pero 

en ciertas ocasiones esto puede dejar de 

lado la creatividad del humano. Pero 

también hemos realizado una evaluación de 

la inteligencia artificial directamente con 

los medios, se hace a través de 

cuestionarios que enviamos y que nos 

comunicamos directamente con los 

editores. Es la única manera que hasta hoy 

se puede realizar de manera directa. ¿Por 

qué? Porque esas empresas cuidan mucho 

la parte de la confidencialidad. A través 

también de las publicaciones que ellos y 

ellas mismas hacen. Y también obviamente 

a través de las demandas que se presentan. 

Es decir, hay demandas que son públicas en 

las cuales nos damos cuenta como “The 

New York Times” demandó a “The 

Washington Post” por tal vez el plagio de 

algún documento, de algún contenido”. 
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8. Positiva TV, un medio local en 

Riobamba, Ecuador, utiliza 

inteligencia artificial en sus 

publicaciones para redes sociales, 

en las cuales emplea herramientas 

como Canva, Filmora y CapCut 

para automatizar y optimizar su 

contenido. Dada su experiencia en 

ciberperiodismo y tecnologías de 

IA, ¿qué recomendaciones daría 

para que Positiva TV aproveche 

mejor estas herramientas y 

mejore la calidad y relevancia de 

sus publicaciones? ¿Existen 

otras aplicaciones de IA que 

podrían complementar su 

estrategia actual de contenido 

automatizado? 

“Dentro de mi libro que aborda las 190 

inteligencias artificiales, existen 

herramientas de tecnologías más 

avanzadas que ChatGPT, CapCut, 

Filmora, que pueden permitir a Positiva TV 

brindar un aporte en aspectos específicos, 

Otro aspecto dentro de este caso es que 

como lo he mencionado de manera general, 

exista y se mantenga el equilibrio humano, 

es crucial que la IA complemente y no 

reemplace el trabajo del humano. La 

transparencia puede ser otra estrategia 

clave para construir una confianza solida 

con la audiencia, lo que es importante que 

se especifiqué en qué momento una 

publicación ha sido creada o mejorada por 

la IA, con el fin de que se maneje también 

la comunicación de que el contenido 

siempre es supervisado, y vuelvo a enfatizar 

la necesidad de educar a la audiencia, para 

que comprenda que este proceso no 

disminuye ética y calidad, al contrario 

refuerza el contenido.” 

Análisis 

La Dra. Lizy Navarro Zamora, docente y experta en ciberperiodismo, reflexiona sobre el 

papel de la inteligencia artificial (IA) en medios digitales y su impacto en la calidad de los 

contenidos. Destaca que la IA permite optimizar y personalizar contenido en redes sociales, 

lo cual ayuda a ahorrar tiempo y recursos en los procesos de creación y difusión. Esto es 

especialmente útil en plataformas como Facebook, donde herramientas de análisis de 

sentimientos ajustan el contenido según los intereses del público. 

Sin embargo, enfatiza que la interacción auténtica es fundamental. Para lograr un 

compromiso genuino con la audiencia, recomienda el uso de análisis predictivo y chatbots, 

los cuales pueden anticipar intereses y responder en tiempo real. No obstante, es esencial 

que las audiencias comprendan el funcionamiento de estos procesos para mantener una 

relación honesta y ética con los medios. 

Por otro lado, resalta la importancia de una verificación ética, apoyada siempre por la 

supervisión humana. Aunque la IA puede detectar patrones sospechosos y reducir la 

propagación de información falsa, el control humano es crucial para garantizar la integridad 

periodística y mitigar sesgos. Sugiere, además, que medios como Positiva TV sean 

transparentes sobre el uso de IA, lo que ayudará a construir una relación de confianza con 

la audiencia. 
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Sin embargo, prevé que en el futuro el ciberperiodismo podrá utilizar la IA para responder 

de manera personalizada y ampliar su alcance hacia áreas locales. Sin embargo, considera 

que el rol del periodista será esencial, especialmente en situaciones donde las audiencias 

buscan respuestas profundas y contextos únicos. 

Para evaluar el impacto de la IA en los medios, Navarro recurre a cuestionarios y 

comunicación directa con editores. Así se monitorean tanto la productividad como el 

equilibrio entre la creatividad humana y el uso de la IA, un aspecto fundamental para 

preservar la calidad del periodismo. 

 

4.3. Matriz de coincidencia de entrevistados  

Tabla 12: Matriz de coincidencia 

Aspecto Similitudes Diferencias 

Optimización de Recursos 

Los tres que la IA reduce 

tiempos en la creación de 

contenido, a su vez mejora 

la eficiencia. 

 

Ejemplo: Uso de 

herramientas como Canva y 

Filmora para automatizar 

procesos. 

El Mgs. Leonardo Hidalgo, 

gerente del medio, 

menciona que la IA permitió 

reducir el tiempo de 

redacción de una nota de 

una hora a minutos. 

El docente José López 

enfatiza cómo los 

algoritmos mejoran la 

segmentación de audiencias. 

La Dra. Litzy Navarro 

resalta la utilidad de 

BuzzSumo para identificar 

tendencias y optimizar 

contenido. 

Desafíos éticos y técnicos 

Todos coinciden en la 

importancia de capacitar al 

personal para que el medio 

pueda asegurar un uso ético 

de la IA. 

 

Ejemplo: Ajustes para evitar 

textos impersonales 

El Mgs. Leonardo Hidalgo, 

gerente del medio recalca 

los problemas técnicos 

iniciales, como la dificultad 

de filtrar información clara. 

El docente José López 

subraya la resistencia al 

cambio y la importancia de 

la supervisión ética. 
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La Dra. Litzy Navarro 

menciona fallas en 

herramientas como 

ChatGPT, que no integran 

elementos como hashtags de 

manera natural. 

Impacto en la audiencia 

Todos observan que el 

contenido generado por IA 

tiene menor impacto 

emocional con la audiencia. 

 

Ejemplo: Publicaciones 

manuales obtienen más 

interacción. 

El Mgs. Leonardo Hidalgo, 

gerente del medio, recalca 

que las publicaciones 

manuales generan más me 

gusta y comentarios. 

El docente José López 

menciona cómo la 

personalización mediante 

IA puede conectar con 

segmentos específicos. 

La Dra. Litzy Navarro 

enfatiza que, aunque 

funcional, la IA no captura 

la emotividad necesaria para 

algunos contenidos. 

 

 

 

 

Rol del profesional 

humano 

 

 

Los tres subrayan la 

necesidad de supervisión 

humana en el uso correcto 

de la IA, para así garantizar 

calidad y ética. 

Ejemplo: Ajustes en 

titulares y tono realizados 

por periodistas. 

El Mgs. Leonardo Hidalgo, 

gerente del medio, destaca 

la formación continua de su 

equipo para optimizar el uso 

de IA. 

El docente José López, 

resalta que  los 

comunicadores deben 

enfocarse en análisis  y 

creatividad. 

La Dra. Litzy Navarro, 

menciona que los 

periodistas actúan como 

filtros para evitar errores y 

asegurar que el contenido 

sea contextual y auténtico. 
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Proyecciones futuras 

 

Todos concuerdan en que la 

IA será clave, pero no 

llegará al punto de sustituir 

al humano. 

Ejemplo: Uso gradual de 

herramientas como 

algoritmos  de 

recomendación. 

El Mgs. Leonardo Hidalgo, 

gerente del medio, se enfoca 

en equilibrar 

automatización y 

supervisión para mantener 

la calidad. 

El docente José López 

visualiza a la IA como 

apoyo en tareas repetitivas, 

de modo que, los humanos 

se encarguen de los aspectos 

interpretativos. 

La Dra. Litzy Navarro, 

plantea que la IA 

debe integrarse como 

herramienta 

complementaria  para 

la innovación en medios. 
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4.4. Discusión de resultados  

La implementación de inteligencia artificial (IA) en la generación de contenido automatizado 

en la página de Facebook de Positiva TV ha mostrado ser una herramienta estratégica para 

optimizar recursos y mejorar la eficiencia en la producción de contenido, se evidenció que 

la IA permitió mantener una periodicidad consistente en las publicaciones y diversificar los 

formatos (gráficos, videos en vivo y reels), alineándose con las tendencias actuales de 

consumo digital. 

Sin embargo, se identificaron limitaciones importantes relacionadas con la calidad y 

autenticidad percibida del contenido generado. Según las entrevistas realizadas, tanto al 

gerente de Positiva TV como a expertos en el área, el principal desafío radica en que la IA, 

aunque eficiente, tiende a producir textos que carecen de la emocionalidad y personalización 

propias del toque humano, de tal forma que afecta la resonancia emocional con el público 

objetivo. Esto coincide con lo planteado por Porcelli (2021), quien subraya que la 

autenticidad del contenido generado por IA es crucial para preservar la confianza de las 

audiencias. 

Zúñiga, Mora, y Molina (2023) destacan que la correcta aplicación de la inteligencia 

artificial (IA) en el marketing es esencial para la evolución, adaptabilidad y supervivencia 

de las organizaciones en la era de la transformación digital 4.0. Por ende, la IA permite 

optimizar recursos, reducir costos y anticiparse a las necesidades de los clientes mediante 

análisis predictivos, uso de cookies, técnicas de deep learning y chatbots, lo que facilita la 

creación de contenido publicitario altamente personalizado. 

La IA permitió una mayor periodicidad en la generación de publicaciones, lo que logro 

mantener un flujo constante de contenido que, en algunos casos, incrementó la interacción 

con las audiencias. Herramientas como Canva, Filmora y CapCut se utilizaron de manera 

recurrente, con 78 publicaciones realizadas mediante Filmora, 61 con Canva y 56 con 

CapCut, esto refleja un enfoque estratégico en la diversificación de los formatos visuales y 

multimedia. 

Por tal sentido, el medio de comunicación señaló que utiliza estas herramientas debido a su 

accesibilidad y los beneficios que ofrecen. Asimismo, destacaron el uso de IA como una 

herramienta esencial para la recopilación de datos y métricas. 

Sin embargo, lo antes planteado no destaca un éxito en el alcance de interacciones puesto 

que los datos muestran que la relación entre el número de publicaciones y el alcance obtenido 

no es proporcional. Por ejemplo, en octubre, a pesar de ser el mes con el mayor número de 

interacciones generales, el alcance total fue significativamente bajo. En contraste, en julio, 

con solo 32 publicaciones, se logró un alcance mucho mayor, lo que indica que no solo la 

cantidad, sino la relevancia y la calidad del contenido, son determinantes para alcanzar a una 

audiencia más amplia. 
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Este patrón sugiere que, aunque la IA puede mejorar la frecuencia de publicación, aún es 

necesario supervisar y ajustar los contenidos para asegurar su pertinencia y resonancia con 

el público objetivo (Apablaza y Codina, 2023). 

Por otro lado, la investigación destaca el impacto de las estrategias multimedia en las 

interacciones y el alcance. Durante el periodo de estudio, Positiva TV produjo 195 recursos 

multimedia, incluyó 79 fotografías, 65 videos en vivo y 51 reels. Cada formato cumplió un 

propósito específico: las fotografías captaron la atención visual inmediata, los videos en vivo 

fomentaron la interacción en tiempo real, y los reels respondieron a tendencias de consumo 

rápido de contenido. Esta diversificación no solo refleja una estrategia alineada con las 

tendencias digitales modernas, sino que también permitió maximizar el impacto y la 

interacción con las audiencias. 

Según Suárez (2023), los recursos multimedia combinan imágenes, textos, audios y videos 

complementarios, lo que permite transmitir información de manera interactiva y entretenida 

para captar la atención de las audiencias. 

En cuanto a las entrevistas, los expertos subrayaron que, para garantizar el éxito de la 

implementación de IA en medios como Positiva TV, es fundamental integrar supervisión 

humana en todas las etapas del proceso. 

El MSc. Leonardo Hidalgo, Gerente del medio de comunicación Positiva TV destacó que el 

uso de IA requiere ajustes adicionales para garantizar que los textos generados mantengan 

un tono neutral, ético y acorde a los estándares periodísticos. Asimismo, al conversar con la 

Dra. Lizy Navarro señaló que, aunque las herramientas de IA permiten personalizar y 

optimizar contenido, es esencial que los profesionales del medio supervisen y adapten el 

material para preservar su autenticidad y relevancia cultural. 

Finalmente, el MSc. José López ratifica que, la integración de tecnologías como los 

algoritmos de recomendación y el análisis predictivo se destacó como una estrategia clave 

para personalizar y segmentar el contenido, con el objetivo primordial que este llegue al 

público adecuado en el momento correcto, sin embargo, un aspecto crítico identificado en el 

estudio es la necesidad de capacitación continua para los profesionales del medio. 

La IA, aunque poderosa, requiere habilidades específicas para su uso óptimo, desde la 

creación de "prompts" efectivos hasta la verificación y edición del contenido generado. Este 

enfoque es especialmente relevante en sectores como el periodismo, donde la precisión y la 

ética son imprescindibles. 

Como resultado, se puede mencionar que, en cuanto al futuro, la investigación resalta la 

necesidad de mantener una estrategia híbrida que combine la eficiencia tecnológica con la 

creatividad y el juicio humano. Esto no solo permitirá maximizar los beneficios de la IA, 

sino también superar sus limitaciones actuales. 
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CAPÍTULO V 

CONCLUSIONES 

• En la presentación investigación se planteó como primer objetivo examinar los 

contenidos que utilicen Inteligencia Artificial publicados en el medio Digital 

“Positiva TV”, en Chimborazo. Como resultado, se cumplió con este objetivo 

mediante un análisis detallado de los contenidos generados con Inteligencia Artificial 

en la plataforma mencionada, durante el período establecido. El estudio demostró 

que la implementación de la IA contribuyó significativamente a la optimización de 

la frecuencia de publicación, la cual permitió una mayor regularidad en la difusión 

de contenidos. Además, el uso de la IA facilitó la diversificación de formatos, como 

videos, imágenes y reels, lo que generó un impacto positivo en la estrategia 

comunicacional del medio. Sin embargo, la investigación evidenció que esta 

herramienta requiere supervisión humana, ya que su aplicación sin control puede 

afectar la autenticidad y calidad del contenido. 

 

• Respecto al segundo objetivo, identificar el uso de las plataformas de inteligencia 

artificial para la generación de contenido, el análisis permitió determinar que 

herramientas como:  Canva, Filmora y CapCut resultaron fundamentales en la 

creación de contenido automatizado. Canva facilitó el diseño de gráficos atractivos, 

mientras que Filmora y CapCut facilitaron la edición de videos con mayor rapidez y 

calidad. El uso de plataformas mejoro significativamente los tiempos de producción 

y aumentó la periodicidad de las publicaciones. No obstante, aunque estas 

herramientas incrementaron la eficiencia operativa, su uso por sí solo, no garantiza 

la generación de contenido de alto impacto, razón por la cual se sugiere 

complementar su implementación con estrategias editoriales adecuadas. 

 

 

• Finalmente, en relación al tercer objetivo, elaborar un artículo científico con los 

resultados obtenidos de la investigación, el análisis de los datos y la información 

recopilada permitió sintetizar los hallazgos más relevantes. Estos se integraron en un 

artículo enfocado en el impacto de la Inteligencia artificial en la generación de 

contenido para redes sociales. El artículo fue estructurado en base a los parámetros 

establecidos, con el propósito de difundir el conocimiento generado y contribuir al 

desarrollo de futuras investigaciones en el campo de comunicación digital. 
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RECOMENDACIONES 

• Si bien esta investigación analiza la interacción con el contenido generado por IA, 

un vacío importante radica en cómo estos mensajes afectan emocionalmente a los 

usuarios. Se recomienda que futuras investigaciones pudieran explorar la conexión 

emocional y la percepción de autenticidad en comparación con el contenido creado 

por humanos, al determinar cómo las emociones influyen en la fidelización de la 

audiencia. 

 

• Es relevante considerar el manejo ético de la inteligencia artificial en medios 

digitales. Esto incluye la transparencia en el uso de estas herramientas, la mitigación 

de sesgos en los algoritmos y el impacto de la automatización en la desinformación. 

Este análisis podría guiar mejores prácticas para una implementación ética y 

responsable de la IA. 

 

• Un aspecto no abordado es el proceso de capacitación y adaptación de los 

comunicadores al uso de herramientas de IA. Un estudio futuro podría evaluar las 

competencias digitales necesarias, las barreras de adopción tecnológica y el impacto 

de la IA en los roles profesionales dentro del periodismo digital, al ofrecer, 

lineamientos para la formación de comunicadores en un entorno tecnológico 

avanzado 
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ENVIO DE PROPUESTA 
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ANEXOS 

Preguntas 

1. ¿Cuál es la visión y misión Positiva TV en cuanto a la integración de tecnologías 

como la inteligencia artificial en la producción de contenido? 

2. ¿Cuáles son los principales objetivos que Positiva TV busca alcanzar al implementar 

la generación de contenido automatizado? 

3. ¿Qué tipo de algoritmos o tecnologías de inteligencia artificial se utilizan en Positiva 

TV para generar contenido? 

4. ¿Cómo se garantiza la calidad y relevancia del contenido generado por 

inteligencia artificial en comparación con el contenido producido por humanos? 

5. ¿Cuáles son los desafíos más importantes que enfrenta Positiva TV al utilizar 

inteligencia artificial en la generación de contenido? 

6. ¿Cómo se asegura Positiva TV de que el contenido generado por inteligencia 

artificial cumpla con los estándares éticos y legales del medio? 

7. ¿Cuál ha sido la respuesta del público hacia el contenido generado por inteligencia 

artificial en Positiva TV? 

8. ¿Cómo se maneja la colaboración entre el equipo humano y los sistemas de 

inteligencia artificial en la producción de contenido? 

9. ¿Existen áreas específicas en las que la inteligencia artificial ha demostrado 

ser particularmente efectiva en Positiva TV? 

10. ¿Cuáles son las proyecciones futuras Positiva TV en cuanto a la integración y 

desarrollo de tecnologías de inteligencia artificial en la producción de contenido? 

 


