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A
Empresas Big Te

n la era digital, las grandes empresas

tecnoldgicas (Big Tech), como Alpha-

bet (Google). Meta (Facebook, Insta-

gram, WhatsApp), Amazon, Apple y
Microsoft, han transformado la interaccion
0 engagement de los consumidores con los
medios.

Estas companias no solo facilitan la co-
municacion y el acceso a informacion, sino
que también moldean profundamente cémo
se consume contenido. Aunque sus estra-
tegias han aumentado el engagement de
los usuarios y con esto han logrado el éxito
comercial, también han suscitado preocu-
paciones éticas sobre privacidad, libertad
individual y bienestar social.

Este articulo analiza las estrategias de las
empresas Big Tech en relacion con el enga-

chyel
Engagement de Consumidores
con los Medios

gement de consumidores con los medios que
ofrecen, asi como las consecuencias que es-
tas tienen para los consumidores y la socie-
dad. Una parte importante del contenido se
dedica a compartir algunas experiencias de
estudiantes de la Universidad Alberto Hurta-
do, cuya identidad no se revela para mante-
ner la confidencialidad y respetar su privaci-
dad. Se concluye con una discusion de como
potenciar los beneficios del engagement en
medios digitales de consumidores con estos
medios, minimizando las potenciales conse-
cuencias negativas que esto tiene para las
personas y la sociedad.

Las Big Tech y su Dominio Tecnolégico
Las cinco grandes empresas tecnoldgicas

dominan la escena digital global, impulsan-
do la innovacion y transformando sectores
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enteros. Cada una tiene estrategias distinti-
vas que potencian su control:

Alphabet (Google): Con su motor de bus-
queda, YouTube, Android y Google News,
organiza vastas cantidades de informa-
cion para hacerla accesible. Este ecosis-
tema interconectado facilita el acceso a
contenido, pero también consolida el po-
der de Google en la gestion de datos y la
personalizacion.

Meta (Facebook, Instagram, WhatsApp):
Su algoritmo de News Feed analiza inte-
racciones para ofrecer una experiencia
personalizada. Esta estrategia mantiene
a los usuarios conectados por mas tiem-
po, pero plantea preocupaciones sabre la
explotacion de datos y el impacto en la
privacidad.

Amazon: Su sofisticado sistema de re-
comendaciones, basado en comporta-
mientos de navegacion y compras, no
solo predice sino también moldea las
preferencias de los consumidores. Esto
ha convertido a Amazon en un referente
en comercio electronico, computacion en
la nube e inteligencia artificial.
Microsoft: Con su sistema operativo
Windows (72.5% de participacion en el
mercado de computadoras de escritorio),
Microsoft crea mdltiples puntos de con-
tacto con los consumidores, fortalecien-
do su ecosistema de software y servicios.
Apple: Su modelo de “jardin amurallado”
integra hardware, software y servicios en
un ecosistema cerrado, proporcionando
una experiencia fluida que incentiva la
lealtad del consumidor.

Estos gigantes tecnoldgicos han trans-
formado la forma en que nos comunicamos,
trabajamos, compramos y accedemos a la
informacion, impulsando la innovacion vy el
crecimiento econémico, y dandole una nue-
va forma a como se organiza la sociedad
moderna. Estas empresas han democratiza-
do el acceso a la informacion y conectado a
millones de personas a nivel global, aportan-
do a la eficiencia y la calidad de vida de mu-
chas personas. Sin embargo, hay criticos que
argumentan que las empresas Big Tech han

acumulado demasiado poder, restringiendo
la competencia y la innovacion a largo pla-
z0. Ademas, han surgido cuestionamientos
de indole ético asociados a las practicas de
estas empresas y su potencial impacto ne-
gativo en la privacidad de las personas y su
salud mental, entre otras cosas.

Es esencial reflexionar sobre las estra-
tegias e impactos de estos gigantes tec-
noldgicos, reconociendo tanto los avances
transformadores que han impulsado como
los desafios significativos que generan para
la sociedad.

Estrategias de Engagement de Consumi-
dores con los Medios

Las estrategias de las Big Tech estan dise-
nadas para maximizar la interaccion de los
usuarios, a menudo con fines publicitarios, y
se apoyan en cuatro pilares principales:

Personalizacion

El analisis de datos de comportamiento
permite adaptar contenido, anuncios y re-
comendaciones a cada usuario. Plataformas
como Google, Facebook y Amazon apro-
vechan algoritmos avanzados para crear
experiencias altamente personalizadas,

lo que incrementa la lealtad y el tiempo de
uso’. Aunque esto mejora la satisfaccion del

usuario, también genera “burbujas de filtro”,
que limitan la exposicion a perspectivas di-
versas y refuerzan los sesgos existentes.

Gamificacion y Sistemas de Recompensas
Elementos de diseno de juegos, como “me
gusta“, comentarios y logros, motivan a los
usuarios a interactuar repetidamente con
las plataformas?. Ejemplos incluyen los lo-
gros de Xbox en Microsoft o las insignias de
Amazon para resenadores destacados. Aun-
que estos sistemas fomentan el compromi-
so, también pueden inducir comportamien-
tos adictivos.

Amplificacion de Contenidos y Viralidad
Las plataformas utilizan algoritmos para
amplificar contenido altamente interac-
tivo, como videos virales o publicaciones
controvertidas. Esto aumenta el tiempo de
interaccion de los usuarios®, pero también
contribuye a la difusion de desinformacion
y la polarizacion social.

Control de Ecosistemas Digitales
Empresas como Apple y Google actuan como
guardianes de sus ecosistemas, limitando el
acceso a servicios externos y bloqueando la
salida de los usuarios. Este control asequra
|la lealtad del consumidor y aumenta las ba-
rreras de entrada para competidores, con-
solidando aln mas su poder de mercado®.
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Consecuencias No Deseadas para los
Consumidores y la Sociedad

A pesar de los beneficios que ofrecen, las

estrategias de compromiso de las Big Tech

también tienen consecuencias negativas

significativas:

rabilidad de Datos

publicidad ha erosionado la privacidad del
consumidor. Casos como el escandalo de
Cambridge Analytica® han evidenciado como

los datos pueden ser explotados sin el co- |
nocimiento o consentimiento explicito de los

usuarios.

Filtros de Contenido y Desinformacion

La personalizacion excesiva crea burbujas
de filtro® que limitan la exposicion a ideas di-

versas y fomentan la polarizacion. Ademas,
los algoritmos de amplificacion priorizan
contenido sensacionalista, aumentando la

difusion de desinformacién con implicacio- |

nes graves para procesos democraticos y de
salud pablica.

Comportamientos Adictivos y Problemas

de Salud Mental

El disefio de las plataformas para maximi-

zar el tiempo de interaccion ha generado
comportamientos adictivos, especialmente

entre los usuarios mas jovenes’. Investiga-
ciones muestran vinculos entre el uso exce-

sivo de redes sociales y prablemas de salud
mental, como ansiedad y depresion.

Reduccion de la Competencia e Innovacion

El dominio de las Big Tech sobre sus ecosis-

temas dificulta la entrada de competidores,
limitando la innovacion y perjudicando a

consumidores que enfrentan menos opcio- |

nes y precios mas altos®.

Experiencias de estudiantes de la
Universidad Alberto Hurtado

A continuacion, se presentan algunos re-
sultados e insights de experiencias de en-

gagement con medios digitales de empresas
~ Big Tech que han tenido 20 estudiantes (12
hombres y 8 mujeres) de Ingenieria Comer-
cial de la Universidad Alberto Hurtado re-
- cientemente. A cada participante se le pidio |
que una experiencia particularmente signifi-
- cativa de engagement con medios digitales |
- de alguna empresa Big Tech, en cuanto a
Preocupaciones sobre Privacidad y Vulne- |
frustrada/o. Se les pidié que se refirieran a
La recopilacién masiva de datos persona-
les para personalizar experiencias y dirigir

que se sintio particularmente satisfecha/o o
lo siguiente:
« Motivacion: Qué buscaba, que la/o llevo

a interactuar con este medio digital.
« Qué sucedio: Una descripcion del evento

0 interaccion, y del medio digital utiliza-

do. Donde y cuéndo ocurrig, y cudl era el
contexto.
« (ué acciones realizé: ;Como interactuo

qué fue especialmente positivo 0 nega-
tivo? ;Hubo algo que la/o motivo a par-
ticipar mas (o menos)? ;Qué cosa, y por
qué? ;Qué aspectos de la experiencia le
parecieron positivos, si es que los hubo, y
cuales negativos, si es que los hubo?

« Percepciones y sentimientos: ;Qué
pensa y que sintié durante y después del
evento?

 Recomendaciones: ;Qué deben hacer
las empresas Big Tech, los legisladores,
las autoridades y los consumidores para
que las estrategias de engagement de
consumidores con los medios de las Big
Tech potencien sus beneficios y reduz-
can sus consecuencias no deseadas?

Herramientas, motivaciones y acciones
realizadas

usted con la plataforma o medio? ;Cuan- |

to tiempo durd aproximadamente? ;Qué
acciones realizé y de qué forma?

« Por qué fue significativo: ;Qué lo hizo
memorable o relevante para usted? ;Por

- Lasiguiente tabla muestra las principales
~ plataformas, servicios o dispositivos utiliza-
dos, motivaciones de engagement con me-
- dios digitales, y las acciones realizadas:

YouTube, Amazon, Google
Maps, Facebook, Instagram,
y Google Docs.

Plataformas, servicios o Motivaciones Acciones realizadas
dispositivos utilizados
Plataformas: Google Search, | Resolucion de necesidades | Navegacién y busquedas:

especificas: busqueda de
informacion, educacion,
entretenimiento, compras.

exploracion de contenido
relacionado y recomenda-
ciones personalizadas.

Dispositivos: Teléfonos mo-
viles, laptops, y ecosistemas
cerrados como los de Apple.

Conveniencia y confianza en
la capacidad de las platafor-
mas para ofrecer soluciones
rapidas y eficaces.

Interacciones especificas:
guardar favoritos, marcar
contenido como relevante,
comentar o colaborar en
herramientas como Google
Docs.

Servicios: Recomendaciones
personalizadas, sistemas

de compra en linea, mapas
interactivos, y herramientas
colaborativas.

Influencia social, como
recomendaciones virales o
presion para estar al dia con
contenidos populares.

Procesos de compra:
comparar productos y
precios, tomar decisiones
influenciadas por anuncios y
opiniones.
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Razones que hicieron que la experiencia
fuera significativa

Dentro de las razones que dieron los estu-
diantes para argumentar que su experiencia
fue significativa, hubo algunas positivas y

otras negativas.

Dentro de los aspectos positivos, desta-

can los siguientes:

v Personalizacion y eficiencia para |

cumplir objetivos.

v" Descubrimiento de contenido relevan-

te o (til, como tutoriales o musica.

v’ Lo intuitivas y accesibles que resul- |
taron sus instancias de engagement con |

medios digitales.

Por su parte, algunos de los aspectos ne-

gativos encontrados fueron los siguientes:

x Sensacion de pérdida de control debi-
do a algoritmos que refuerzan comporta- |

mientos adictivos.

% Frustracion por fallos técnicos o falta
de transparencia, especialmente en com-

pras y sincronizacion de datos.

x Preocupaciones éticas y de privacidad |
al observar como las plataformas utilizan

datos personales.

A continuacion, se presentan algunos |
comentarios de las personas participantes,
que ayudan a comprender con mayor pro-
fundidad lo significativas que fueron sus |
experiencias de engagement con medios

digitales de empresas Big Tech:

"Aunque encontré rdpidamente lo que
buscaba, noté cémo los anuncios influian
en mis decisiones. Fue positivo por la
velocidad, pero negativo por la sensacion
de estar dirigido’ a ciertos productos o
servicios.” (Mujer)

“No solo importa lo bien que funcionan
[las plataformas] cuando todo va bien,
sino también la capacidad de éstas para
resolver problemas cuando las cosas no
salen como se espera.” (Mujer)

“Aunque mi plan inicial era dedicarle unos
15 minutas, terminé pasando cerca de una
hora en YouTube. Las sugerencias algorit-
micas, aunque convenientes, prolongaron
la sesién mucho mds de lo planeado.”
(Hombre)

“Noté que los primeros resultados eran
patracinados, pero la etiqueta de patrocinio
no estaba resaltada de manera particular,
como si estuviera disenada para que el
consumidor mds despistado no lo note a la
primera.”(Hombre)

“La experiencia, que inicialmente iba a du-
rar unos 20 minutos, se extendié a mas de
una hora. Al final, terminé suscribiéndome
a un canal especializado, pero mi propasito
inicial queda incompleto.” (Hombre)

“Fue positivo parque el sistema me mostro
productos que podian ser de mi interés,
pero al ver cémo esos mismas anuncios
empezaron a invadir otras plataformas,

senti que habia algo extrano en todo eso.”

(Mujer)

“La integracion de Google con otras plata-
formas para mostrar anuncios personaliza-
dos fue invasiva y dio la impresion de que
mi actividad en Google Docs estaba siendo
monitoreada mds alld del uso necesario.”
(Hombre)

Recomendaciones para mitigar los
problemas

Los estudiantes también aportaron ideas

- en cuanto a qué debieran hacer los distintos

Es esencial reflexionar sobre las
estrategias e impactos de estos gigantes
tecnologicos, reconociendo tanto los
avances transformadores que han
impulsado como los desafios significativos
que generan para la Sociedad”
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stakeholders (grupos de interés) relevantes
para reducir los problemas experimenta-
dos en sus experiencias de engagement
con medios digitales. A continuacion, se
presenta un resumen de las principales re-
comendaciones, para empresas Big Tech,
legisladores y autoridades, y consumidores:

Big Tech:
« Mejorar la transparencia en el uso de
algoritmos y datos.
« Ofrecer mayor control a los usuarios
sobre sus configuraciones y exposicio-
nes.
« Diversificar recomendaciones y priori-
zar contenido ético y educativo.

Legisladores y autoridades:
« Establecer requlaciones para garanti-
zar la privacidad de datos y fomentar la
competencia.
« Impulsar la educacion digital para con-
sumidores.

Consumidores:
« Adoptar practicas criticas y conscientes
en su interaccion con plataformas.
« Buscar alternativas que ofrezcan mayor
ética y transparencia.

Conclusion

El poder de las Big Tech requiere una re-
flexion ética profunda sobre sus estrategias
y su impacto en la sociedad. Se identifican
varias areas claves para abordar:

« Privacidad y autonomia del consumidor:
Es necesario establecer requlaciones que
limiten la recopilacion y el uso de datos
personales, al tiempo que se mejora la
transparencia sobre cdmo se utilizan.

« Algoritmos éticos: Disenar algoritmos
que prioricen el bienestar social sobre
la rentabilidad es crucial para reducir la
difusion de desinformacion y el impacto
negativo en la salud mental.

« Competencia justa: Reformas en leyes
antimonopolio podrian fomentar un mer-
cado mas diverso e innovador.

« Alfabetizacidn digital: Educar a los con-
sumidores sobre como funcionan las
plataformas y los riesgos asociados es
fundamental para que puedan tomar de-
cisiones informadas.

A medida que el poder de las Big Tech si-
gue creciendo, el equilibrio entre innovacion,
bienestar y derechos del consumidor sera
esencial. Regulaciones como el Reglamento
General de Proteccion de Datos (GDPR) de la
Union Europea representan avances impor-
tantes, pero se necesitan medidas mas am-
plias para abordar desafios sistémicos.

La colaboracion entre empresas, regula-
dores, investigadores y la sociedad civil sera
clave para construir ecosistemas digitales
que respeten los derechos individuales y
promuevan el progreso social. Asimismo, fo-
mentar un panorama mediatico diverso, con
alternativas independientes, también contri-
buira a reducir la influencia desmedida de
las grandes corporaciones tecnoldgicas.

Las estrategias de compromiso de las Big
Tech han transformado el panorama digital,
ofreciendo beneficios significativos, pero
también exponiendo a la sociedad a riesgos
profundos. Solo a través de un enfoque equi-
librado, que combine alfabetizacion digital,
requlaciones éticas y alternativas diversas,
se podra maximizar el impacto positivo de
estas empresas mientras se mitigan sus da-
nos potenciales. CE
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