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RESUMEN

La transformacion constante del mercado y del medio digital implica un aprendizaje a
lo largo de la vida que se une a las facilidades de Internet para aprender de forma
auténoma. Este fendmeno cobra una mayor dimension en los perfiles profesionales
vinculados a la comunicacién online, como es el caso del copywriter, encargado de la
redaccion publicitaria; perfil que adquiere especial relevancia en este entorno por la
utilidad del texto para la visibilizacién del contenido. En este marco, emergen los
infoproductos, que se presentan como recursos digitales con vocacién educativa para
la formacién de profesionales. El objetivo de este articulo es cuantificar y describir las
principales caracteristicas de un conjunto de infoproductos sobre redaccién persuasiva
y evaluar su idoneidad como recurso educativo digital. La muestra queda conformada
por los casos mejor posicionados en Internet. La busqueda realizada concluyé en ocho
autores y nueve webs cuyo formato estrella era el e-book de descarga gratuita. Los e-
books encontrados se evaluaron aplicando un instrumento formado por 10 dimensiones
basadas en la norma UNE 71372 de AENOR sobre calidad de los materiales educativos
digitales. Los resultados muestran que los libros electrénicos no destacan en la
descripcion didactica aunque son adecuados en la calidad de contenidos. La calidad
de este formato es mejorable. Se proponen lineas futuras de investigacion ante la
relevancia de los recursos formativos digitales en el aprendizaje auténomo.
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ABSTRACT

The permanent transformation of the market and the digital media implies a lifelong
learning that is combined with the Internet's opportunities for autonomous learning.
This phenomenon takes on a greater dimension in professional profiles linked to
online communication, such as copywriters; a profile that acquires special relevance in
this environment due to the usefulness of the text for the visibility of the content.
Within this framework, infoproducts emerge as digital resources with an educational
vocation for the training of professionals. The aim of this article is to describe the main
characteristics of a set of infoproducts on copywriting and to evaluate their suitability
as a digital educational resource. The sample is comprised of the best positioned cases
on the Internet. The search concluded with eight authors and nine websites whose
main format was the free downloadable e-book. The e-books found were evaluated by
applying an instrument consisting of 10 dimensions based on AENOR's UNE 71372
standard on the quality of digital educational materials. The results show that the e-
books do not stand out in didactic description although they are adequate in content
quality. The quality of this format can be improved. Future lines of research are
proposed in view of the relevance of digital training resources in self-directed learning.

Keywords: infoproduct, digital educational resource, e-learning, digital
communication, copywriting, formative evaluation.

RECURSOS FORMATIVOS EN COMUNICACION DIGITAL:
INFOPRODUCTOS SOBRE COPYWRITING

RESUMO

La transformacion constante del mercado y del medio digital implica un aprendizaje a
lo largo de la vida que se une a las facilidades de Internet para aprender de forma
auténoma. Este fenémeno cobra una mayor dimensién en los perfiles profesionales
vinculados a la comunicacién online, como es el caso del copywriter, encargado de la
redaccion publicitaria; perfil que adquiere especial relevancia en este entorno por la
utilidad del texto para la visibilizaciéon del contenido. En este marco, emergen los
infoproductos, que se presentan como recursos digitales con vocacién educativa para
la formacién de profesionales. El objetivo de este articulo es cuantificar y describir las
principales caracteristicas de un conjunto de infoproductos sobre redaccion persuasiva
y evaluar su idoneidad como recurso educativo digital. La muestra queda conformada
por los casos mejor posicionados en Internet. La basqueda realizada concluy6 en ocho
autores y nueve webs cuyo formato estrella era el e-book de descarga gratuita. Los e-
books encontrados se evaluaron aplicando un instrumento formado por 10 dimensiones
basadas en la norma UNE 71372 de AENOR sobre calidad de los materiales educativos
digitales. Los resultados muestran que los libros electrénicos no destacan en la
descripcion didactica aunque son adecuados en la calidad de contenidos. La calidad
de este formato es mejorable. Se proponen lineas futuras de investigacién ante la
relevancia de los recursos formativos digitales en el aprendizaje auténomo.
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1. INTRODUCCION

La posibilidad de acceso a Internet y facilidad de creacién y consumo de informacion
posibilita que en la red se vuelque una ingente cantidad de contenidos de todo tipo,
entre la que se encuentran recursos formativos de casi cualquier temética y de alcance
universal. En Espafia, mas de 8 de cada 10 personas accede diariamente a Internet
(Asociacion para la Investigacion de Medios de Comunicacién, 2022) y un 76,4%
consume contenidos educativos y formativos (Observatorio Nacional de Tecnologia y
Sociedad, 2021).

Estos datos reflejan parte del impacto que la sociedad de la informacién provoca en el
mundo educativo, que tiene lugar tanto en los procesos de ensefianza-aprendizaje
como en los medios empleados (Pérez et al., 2009). Paralelamente, hay estudios que
revelan que el alumnado avanza hacia un modelo de aprendizaje auténomo (Marcelo
et al., 2014), considerado, ademds, una de las competencias sistémicas y transversales
que define el proyecto Tuning de impulso de calidad universitaria europea (Canales y
Rey, 2012). Este aprendizaje auténomo supone que es el alumno el que asume la
iniciativa sobre lo que necesita aprender, cudles son sus metas, la identificacion de los
recursos necesarios para hacerlo, la aplicaciéon de estrategias de aprendizaje mas
adecuadas, la evaluacién de sus resultados y la motivacién necesaria para llevarlo a
cabo (Cerda y Saiz, 2018) .

La evolucién hacia nuevos modelos de aprendizaje y mayor uso de las tecnologias
también tiene lugar en las universidades, a través de los cursos online y en abierto, los
denominados MOOC - Massive Open Online Course o COMA - Cursos Online
Masivos en Abierto (Bartolomé y Steffens, 2015). Estos cursos que emplean Internet
como el canal para su promocion y realizacion, pueden ser gratuitos, con acceso libre,
y han ido evolucionando hacia modelos de transferencia profesional (Osuna-Acedo et
al., 2018). En cambio, fuera de las universidades, Internet ofrece otras modalidades.
Entre todas estas opciones que proliferan en la red para aumentar los conocimientos
sobre una determinada tematica se encuentran los conocidos como infoproductos o
productos digitales de informacién, que se presentan con una finalidad formativa y,
por ende, podrian ser considerados un tipo de recurso digital educativo.

Al respecto, tras los tltimos acontecimientos, por la alarma sanitaria, se constata que
el e-learning o “la formacion que utiliza la red como tecnologia de distribucién de la
informaciéon” (Cabero-Almenara, 2006, p.3) tiene atn mucho recorrido. Internet
proporciona un nuevo espacio de autoformaciéon marcado por la amplia oferta de
materiales educativos y nuevos modelos pedagégicos que se encuentran tanto dentro
como fuera de los circuitos de ensefianza formal, las instituciones de educacién
superior e incluso de las escuelas de negocio.

Con todo, este fenémeno ya se enmarcaba con anterioridad al confinamiento, en plena
efervescencia del colectivo de nativos digitales, cuya “actividad con la tecnologia
configura sus nociones sobre lo que es la comunicacion, el conocimiento, el
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estudio/aprendizaje e incluso sus valores personales” (Garcia et al., 2007, p. 2). Se esta
ante un nuevo perfil de estudiante que pudiera encontrar en este tipo de formatos una
solucion a sus necesidades en un futuro.

Partiendo de estas premisas, se considera necesario analizar estos recursos disponibles
en Internet que apuestan por el aprendizaje autébnomo y que podrian estar supliendo
en cierta medida a la educacién reglada, por estar especialmente enfocados a la
actualizacion de los profesionales relacionados con la comunicacion digital.

Al respecto, existen dmbitos académicos que, por su estrecha unién con el mundo
empresarial, estdn en continua evolucion. Es el caso del sector de la publicidad y la
comunicacion, cuyos profesionales requieren adaptarse a un mercado marcado por los
cambios y la transformacién de los medios en los que tienen lugar los procesos
comunicativos (Sanchez-Sanchez y Ferndndez-Cavia, 2018). En este entorno, la
redaccién sigue siendo una competencia imprescindible en el ambito de la
comunicacién. En el mundo digital, la actividad vinculada a la redaccién persuasiva
se conoce como copywriting.

1.1. Los infoproductos

Los infoproductos son recursos informativos digitales con vocacién educativa y
formativa (Valente, 2014) que permiten la paquetizaciéon y transmisiéon de
conocimientos sobre un drea especifica. Segtin este autor se trata de uno de los
productos editoriales surgidos de la mano de las nuevas tecnologias junto con los sitios
webs, las aplicaciones, las plataformas de e-learning y los e-books, estos ultimos
mencionados también como tipologia de formato de infoproducto. Por su parte,
Mercado-Lorberg (2014) los considera un posible servicio complementario de un
MOOC, que puede servir para rentabilizar este tipo de cursos universitarios en abierto.
Paz-Enrique et al. (2017) los consideran ofertas de informacién, pues engloban tanto un
producto como un servicio donde la informacién es la materia prima que trata de
satisfacer una demanda de los usuarios.

Las primeras webs en las que se acufia el término infoproducto se remontan al afio
2006, segtin los resultados arrojados por Google en biisquedas retrospectivas anuales,
concretamente en un libro electrénico de Miguel Angel de Alzaa: Guia rdpida para

escribir y crear e-books, en el que el autor expone cémo crear un infoproducto en formato
e-book.

Los formatos en los que podemos encontrar los productos digitales o infoproductos
pueden ser editoriales, audiovisuales o una mezcla de ambos, asi como comunidades
privadas. Entre todas las tipologias, los mas utilizados son los libros electrénicos o e-
books, que constan fundamentalmente de contenido textual, pueden incluir graficos o
infografias que lo complementen y se suelen encontrar en pdf para su descarga
(Scipion, 2017). Las plantillas son otro formato editorial que se emplea como
complemento a los e-books. Se trata de documentos editables que tienen un uso practico
ya que sirven para implementar cuadros de mando, planificaciones, propuestas, hojas
de resultados o guiones de texto (Nufiez, 2016).
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Mas alla del contenido editorial, se pueden encontrar infoproductos en audio, como
audiolibros o podcasts, y en video como webinars: seminarios online en streaming donde
los ponentes ofrecen una conferencia virtual en directo y los asistentes pueden lanzar
preguntas e interactuar a través de un chat. Entre los tipos de infoproductos también
se encuentran los cursos online, que pueden estar formados por contenido editorial o
audiovisual enviado por correo electrénico a modo de lecciones, y cursos
multiformato, que suelen aglutinar recursos de todos los formatos mencionados y en
muchos casos contienen servicios adicionales como tutorias virtuales y foros. El
infoproducto més complejo es el de la comunidad privada, ya que combina la parte de
curso, contenidos textuales o audiovisuales y, ademés, dispone del afiadido de la
interaccién entre el profesional y los usuarios durante un tiempo prolongado. Suele
ser de pago y funcionar mediante una suscripcién mensual (Scipion, 2017).

Independientemente del formato que adquiera, un infoproducto parte de varias
premisas fundamentales (Nufiez, 2016; Scipion, 2017): a) Su consumo requiere de un
dispositivo con conexién a Internet para acceder a él; b) Contiene informacién
especifica sobre una tematica y esta orientado hacia un perfil de personas, los que
buscan formacion especializada; c) Sus creadores suelen ser profesionales en activo,
consultores o emprendedores digitales; d) Los formatos mas bésicos suele estar
disponibles mediante descarga gratuita, a cambio de entregar datos como direccién de
correo electrénico y nombre.

1.2. Infoproductos como recursos educativos digitales

Los infoproductos podrian ser considerados recursos educativos digitales, en tanto
que los mismos incluyen, segin Aguilar-Juarez et al. (2014), un conjunto variado de
formas posibles: “las imagenes, los esquemas, los textos, las diapositivas, el audio y los
videos que pueden usarse con fines educativos” (p. 77). Un grupo englobado a su vez
en las nuevas tecnologias segtin la clasificacion propuesta por Marques (2011),
realizada a partir de la plataforma tecnolégica en la que se sustentan los materiales.

Asimismo, a priori, podriamos considerarlo un objeto de aprendizaje (OA) que segtin
el estdndar reconocido internacionalmente LOM (Learning Object Metadata) del IEEE
(Institute of Electrical and Electronics Engineers) que define este tipo de objetos, citado
por Vidal et al. (2008), como “cualquier entidad digital o no digital, que pueda ser
usada para aprender, educar o ensenar” (p. 3). Si bien los OA utilizan metadatos
estandares, es decir, identificadores que los describen, y de los cuales los infoproductos
carecen, comparten ciertas caracteristicas como la reusabilidad (Zorita et al., 2014), la
adaptabilidad y la escalabilidad (Wiley, 2000) por lo que se les podria aplicar los
criterios de evaluacién de calidad de esta tipologia de aplicaciones educativas.

A este respecto, para medir la calidad de los objetos de aprendizaje, Ruiz-Gonzalez et
al. (2007) establecen que hay que valorar tanto los contenidos y recursos empleados
como su repercusion en el aprendizaje, traducida ésta en la consecucion de ciertas
habilidades y capacidades en el estudiante, es decir, la adquisicion de competencias
también definidas como objetivos de aprendizaje. Los autores encuentran similitudes
entre los objetos de aprendizaje y otros recursos como las webs de interés pedagoégico.
Sobre este tipo de sitios, los autores mencionan ciertos criterios de evaluacion,
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concretamente “el logro de metas pedagogicas, la facilidad de uso, la calidad del
entorno audiovisual e interaccién con los contenidos y la calidad de los contenidos
textuales, entre otros” (Ruiz-Gonzalez et al., 2007, p. 4) pero, en definitiva, se
corresponden con los criterios utilizados para los materiales digitales en general.

Por otro lado, teniendo en cuenta que muchos de los infoproductos que se encuentran
en Internet son de descarga gratuita, podriamos considerarlos parte del “Movimiento
Educativo Abierto” (Chiappe-Laverde et al., 2015, Ramirez-Montoya y Burgos-
Aguilar, 2012). Los contenidos pertenecen a sus autores, pero permiten su consumo sin
necesidad de pago, democratizando, asi, el acceso a la informacién y contribuyendo al
derecho universal de la educacion y la diseminaciéon del conocimiento que promueve
esta iniciativa.

Asimismo, se entiende que es la persona interesada la que los busca, descarga y
consume de manera proactiva a partir de su automotivacién y aplicando una estrategia
propia para aprender. Por ello estarian contribuyendo al aprendizaje autorregulado,
entendido como un proceso planificado y controlado por el/la estudiante de manera
consciente e intencional para conseguir sus metas formativas (Garcia-Martin, 2012;
Velasco-Angulo y Cardefioso-Ramirez, 2020).

1.3. Formacion y nuevos perfiles profesionales de la comunicacién digital: el
copywriter

La convergencia mediatica en la Red ha visibilizado la brecha existente entre la
enseflanza y las necesidades del mercado laboral (Nufiez et al., 2013). En la
reconversiéon de la actividad publicitaria, los nuevos perfiles profesionales en su
mayoria estan asociados a disciplinas digitales y, entre los mas buscados, se encuentra
el “brand entertainment” o creador de contenidos para la marca que “tiene
responsabilidades sobre la gestion, planificacion y creacion de contenidos asociados a
los espacios digitales de las empresas anunciantes y sus marcas” (Corredor-Lanas,
2011, p. 100).

Si bien los contenidos digitales engloban diferentes formatos entre los que la imagen y
el video es el mayor protagonista (ONTSI, 2021), la redaccion publicitaria es un &mbito
clave en el mundo online. Como describe Ayala-Pérez (2014) “a pesar de que la
comunicaciéon mediatica y digital presentan imagenes de forma abundante, el c6digo
escrito sigue siendo el sistema signico méas importante tanto en la web como en los
medios de comunicacién de masas” (p. 319).

La redaccién persuasiva forma parte de la publicidad desde sus comienzos, donde copy
y arte unian sus destrezas y creatividad para crear el anuncio perfecto. El redactor
publicitario, como afirma Castellblanque (2009) es el “escritor de la eficacia” que llega
a los consumidores a través de la idea y la palabra como armas que “se convierten en
el elemento motor de millones de voluntades” (p. 33). En el siglo XXI, la redaccién
persuasiva ha trascendido el sector publicitario: cada vez se emplea més para hacer
referencia a la creacién de contenidos para sitios web (Nazaykin, 2020) y se aplica a
todos los &mbitos de la comunicacién corporativa (Jiménez-Marin et al., 2022). En este
sentido, se ha acufiado el término copywriting, que si bien en inglés puede abarcar
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diferentes tipos de redaccion: publicitaria, periodistica, literaria y redaccién SEO
(Gnezdilova y Selezneva, 2019), en espafiol se entiende como la traduccion de escritura
persuasiva, definida como el arte de crear textos comerciales que provoquen una
reaccion en los publicos objetivos (Jiménez-Marin et al., 2022). En su estudio,
Gnezdilova y Selezneva (2019) analizan la formacién sobre copywriting en Internet
concluyendo que son los profesionales los que participan activamente en ella a través
de cursos online y recursos para el autoaprendizaje.

2. OBJETIVOS

Este estudio tiene como objetivo principal explorar la formacién de acceso abierto en
idioma espafiol dirigida a uno de los perfiles de comunicadores digitales del
ecosistema virtual centrados en la escritura persuasiva: los copywriters.

Sus objetivos especificos son, por un lado, cuantificar y describir las caracteristicas de
una tipologia concreta de recursos formativos digitales con mayor visibilidad dirigidos
a formar a este perfil: los infoproductos; y, por otro, evaluar la calidad de los mismos
como material educativo de cara a formar profesionales competentes en el ambito de
la comunicacion digital.

3. METODOLOGIA

El estudio utiliza una metodologia cuantitativa con un enfoque exploratorio-
descriptivo aplicando técnicas de la cibermetria y analisis de contenido. En la primera
fase exploratoria, se aplicé el indicador formal cibermétrico del posicionamiento en
buscadores (Ordufia-Malea y Aguillo, 2014) para la identificacién y recoleccion de los
infoproductos relacionados con la formacién en copywriting mejor posicionados en
Internet. Como primer paso, se enumerdé una bateria de términos de busqueda
susceptibles de ser utilizados por las personas que buscan este tipo de formacion. Se
estipularon un total de 12 términos y, para cada uno de ellos, se determiné el niimero
de resultados que arrojaba Google, el buscador més popular en Espafia con un 95% de
cuota de mercado (Statcounter, 2018) y asi cuantificar su volumen a partir de las veces
en las que estaban mencionados en las paginas contenidas en su indice. Para extraer
estas cifras, se utiliz6 la herramienta Ahrefs, que dispone de un moédulo de
investigacion de trafico organico. Los volimenes de resultados abarcaban desde mas
de 65 millones de resultados para términos como “curso escribir para la web” hasta
otros mas especificos como “formacién copywriting” con algo mas de 200 mil. El listado
completo de términos y los volimenes de resultados se puede consultar en la Tabla 1.

Tabla1
Términos y resultados de biisqueda de términos relacionados con la formacion en copywriting
Término de basqueda Numero de resultados de buisqueda
curso escribir para la web 65.300.000
formacién escribir para la web 30.200.000
curso redacciéon online 11.600.000
formacién redaccién online 11.600.000
formacién redaccién publicitaria 3.890.000
curso redacciéon publicitaria 2.570.000
curso redactor web 1.330.000
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formacién redactor web 702.000
curso escritura persuasiva 654.000
cursos copywriting 290.000
formacién escritura persuasiva 254.000
formacién copywriting 213.000

Fuente: Elaboracién propia a partir de los resultados en Google.es proporcionados por Ahrefs.

Una vez creado el listado de términos, se realiz6 la busqueda de los mismos en Google,
analizando los contenidos de los primeros treinta resultados que arrojaba el buscador,
lo que supuso un total de 360 webs analizadas. Cada una de estas webs, se visit6 y se
analiz6 su contenido, seleccionando solo aquellas de profesionales independientes que
ofrecieran infoproductos gratuitos y/o de pago dirigidos a la formacion de copywriting.
Se descartaron todas las webs en las que no estuviera este tipo de producto informativo
asi como los cursos online de plataformas o entidades educativas publicas o privadas.
Una vez depurados los resultados, se realiz6 una ficha de recogida de datos en una
hoja de calculo en la que, para cada una de las webs, se incluyeron los tipos de formatos
utilizados, incluyendo si disponian de otros recursos informativos como blog o canal
de videos, si requerian o no un pago y si ofrecian servicios profesionales adicionales a
la formacion. Para las webs que disponian del infoproducto en formato e-book gratuito,
se cumplimento el formulario requerido para su envio y se recibi6 a través de correo
electronico.

El e-book, como formato ampliamente utilizado en las webs analizadas, fue el
seleccionado para evaluar la calidad de los infoproductos como objetos de aprendizaje.
Para ello, se aplicé la herramienta para la revision de la calidad de los materiales
educativos digitales basado en la norma UNE 71372 de AENOR extraida de Sarasa-
Cabezuelo ef al., (2016). Este instrumento de evaluacién cuantitativa se compone de
diez dimensiones: descripciéon didéctica, calidad de los contenidos, capacidad para
generar aprendizaje, adaptabilidad e interactividad, motivacion, formato y disefio,
usabilidad, accesibilidad, reusabilidad y portabilidad, que a su vez se desglosan en
subcriterios, categorizados como Minimos o Excelentes, segtin si se consideran o no
basicos para el cumplimiento de la dimension. Su formato en hoja de calculo facilita su
aplicacién debido a que cada criterio se encuentra en una fila formando una tabla de
evaluacién. Cada uno de estos subcriterios se punttia con un 1 o con un 0 segtn si se
cumple o no, respectivamente, o con un N/ A en caso de que no sea aplicable al objeto
analizado. Las calificaciones para cada dimensiéon se calculan automaticamente
mediante la suma de las puntuaciones realizadas a cada uno de los criterios que la
componen. Para ejecutar la evaluacion, cada uno de los e-books se incluyé en una
columna y se hizo una copia del documento para cada una de las personas
evaluadoras. El puntaje se realiz6 de manera independiente por dos investigadores y,
a continuacion, se pusieron los resultados en comun, incorporando la puntuaciéon mas
favorable en caso de desacuerdo. El estudio se llevé a cabo durante los meses de enero,
febrero y marzo de 2018.
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4. RESULTADOS

4.1. Contenidos y formatos

De todos los resultados encontrados en Internet dirigidos a la formacion de
especialistas en la escritura persuasiva en la web, siguiendo la metodologia expuesta
para este estudio, se han analizado ocho formadores y nueve webs (uno de ellos cuenta
con dos sitios pero se estudian conjuntamente dado que son del mismo autor) que son
los que ofrecen en sus webs infoproductos para copywriters.

En todos los casos (N=8), los infoproductos se dirigen a emprendedores y
profesionales en activo que quieran completar su formacién de cara a conocer técnicas
concretas para aplicar en sus negocios, asi como especializarse para poder optar a un
puesto determinado en el mundo laboral. Practicamente todos ellos se dirigen a un
target multisectorial a excepcion de dos que se focalizan en un sector especifico.
Concretamente uno de ellos se dirige al sector turismo y el otro a profesores que
imparten formacion online.

Los contenidos disponibles en las webs de estos/as formadores/as se dividen entre
los que se pueden consultar en abierto, los que son gratis, pero requieren suscripciéon
y los que son de pago. En la primera modalidad se encuentran los blogs, los canales de
video y los podcasts. Con respecto a la segunda, para los que se precisa cumplimentar
un formulario en el que se solicita incluir el correo electrénico, estan incluidos los libros
electrénicos, las plantillas, los webinars, los cursos de contenido textual, y los
videocursos. Por su parte, los productos digitales de pago abarcan los e-books y los
cursos multiformato. En el caso de los grupos privados, encontramos dos ejemplos,
uno gratuito y otro incluido en un curso multiformato, es decir, se requiere el pago del
curso para tener acceso.

En referencia a los formatos utilizados para difundir la informacion, todos los/as
autores/as analizados/as disponen de un blog con articulos en abierto en los que se
pueden encontrar contenidos didécticos relacionados con la materia y también el 100%
ofertan servicios profesionales de copywriting. En la mitad de los casos, disponen,
ademas de un canal publico de videos en el que ofrecen consejos o informacién sobre
escritura persuasiva para la web.

Si analizamos la tipologia de formatos de infoproductos, vemos que el mas empleado
es el e-book de descarga gratuita (disponible mediante la suscripcién via correo
electrénico) ofrecido en un 75% de los casos. A este le sigue el curso multiformato de
pago (38%), que contiene tanto videos como plantillas, contenido textual e incluso
tutorias personalizadas o foro privado. El resto de formatos es utilizado en menor
medida aunque si estan disponibles en una u otra web (Tabla 2).

Tabla 2
Tipologia y modalidad de formatos de infoproductos para copywriters

Frecuencia Porcentaje

Gratis con acceso libre
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Blog 8 100%
Canal video 4 50%
Podcast 1 13%
Grupo privado 1 13%

Gratis a cambio de datos

E-book 6 75%
Plantilla 2 25%
Webinar 1 13%
Curso (texto) 2 25%
Videocurso 1 13%
Pago

E-book 1 13%
Curso multiformato 3 38%
Grupo privado 1 13%
Otros

Servicios profesionales (no formacién) 8 100%

Fuente: Elaboracién propia

4.2, Calidad como recurso educativo digital

Tras el analisis de los infoproductos con formato e-book gratuito en pdf descargados de
las webs estudiadas, todos ellos (n=6) se sittian levemente por encima de la minima
puntuacion establecida en la mayor parte de dimensiones contempladas (Tabla 3). La
mayor puntuacién se aprecia en la “calidad de los contenidos” por su adecuada
presentacion y equilibrio entre las ideas expuestas, actualizaciéon y respeto a la
propiedad intelectual. Sin embargo adolecen de rigor cientifico y académico, debido a
que sus contenidos carecen de referencias a autores y/o estudios de referencia en los
que estan basados.

De hecho, este material no destaca en “descripcion didactica”. En este factor se valora
la correspondencia entre competencias, objetivos y destinatarios. Los libros analizados
no suelen recoger en un apartado especifico tal informacién, aunque algunos
mencionan el destinatario y los objetivos a alcanzar y, al tratarse de contenidos muy
especializados, las competencias se pueden desprender del texto.

Ademas, si bien cumple con los criterios minimos para “portabilidad”, al estar creado
con formatos de uso mayoritario, el material se aleja de los niveles minimos en las
dimensiones de “adaptabilidad e interactividad” y “accesibilidad”. Se trata de un
recurso no interactivo por lo que la baja puntuacion en el primer factor se debe al tipo
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de formato. En cuanto a la accesibilidad, se adapta a diferentes dispositivos y cumple
con los criterios web pero no se ajusta a otras normas recogidas por la herramienta.

Tabla 3

Puntuacion por dimensiones de los infoproductos

1 2 3 4 5 6
Libro electronico gratuito n % n % n % n % n % n % Media
Descripcién didactica
(Valor cognitivo y
coherencia didéctica)
(minimos sobre 4 y total
sobre 5) 3 60% 3 60% 4 80% 4 80% 4 80% 3 60% 3,5 70%
Calidad de los contenidos 100
(min. 4, total 6) 4 67% 4 67% 4 67% 5 83% 6 % 5 83% 4,7 78%
Capacidad para generar
aprendizaje (min. 2, total 5) 3 60% 2 40% 3 60% 4 80% 4 80% 3 60% 32 64%
Adaptabilidad e
interactividad (min. 3, total
9) 1 11% 1 11% 1 11% 1 11% 1 11% 2 22% 1,2 13%
Motivacién (min. 3, total 5) 4 80% 4 80% 4 80% 4 80% 4 80% 4 80% 4 80%
Formato y disefio (min. 3,
total 5) 4 80% 2 40% 2 40% 4 80% 3 60% 4 80% 32 64%
Usabilidad (min. 2, total 5) 2 40% 3 60% 2 40% 3 60% 3 60% 3 60% 27 54%
Accesibilidad (min. 4, total
5) 2 40% 2 40% 2 40% 2 40% 2 40% 2 40% 2  40%
Reusabilidad (min. 2, total 100
4) 4 100% 2 50% 4 100% 4 100% 4 % 2 50% 3,3 83%
Portabilidad (min. 2, total 5) 2 40% 2 40% 2 40% 2 40% 2 40% 2 40% 2  40%
Recuento (criterios
minimos 29, total 54) 29 25 28 33 33 30 29,6 55%

Fuente: Elaboracion propia.

Con respecto al resto de dimensiones, la navegacion es sencilla e intuitiva y se pueden
utilizar cuantas veces sea preciso. Son guias poco extensas pues, salvo un documento,
la mayor parte se sittan entre las 10-25 paginas. El estilo varia segin el autor aunque
tratan de promover la reflexién y pretenden estimular la creacion de nuevas ideas. El
texto suele estar bien estructurado y contiene elementos graficos estaticos; pero no
incorporan actividades, las imdgenes no son tratadas como material de apoyo y se aleja

del estilo académico.
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5. DISCUSION Y CONCLUSIONES

Los infoproductos hacen referencia a una serie de recursos en formato digital
orientados a individuos que buscan formacién sobre una tematica especifica a través
de Internet, creados por profesionales y emprendedores digitales.

Este articulo, de acuerdo con el primer objetivo especifico, cuantifica y expone sus
principales caracteristicas, ofreciendo una definicion méas completa de los
infoproductos, y contribuye a dimensionar el fenémeno dentro de un &mbito especifico
a través de la revision de su calidad como material formativo e, incluso, educativo.

Asi, se identifican los e-books como los materiales mas comunes, y sencillos atendiendo
a los rasgos identificados, segtin las webs seleccionadas. Los resultados apuntan a que
los libros digitales revisados son de fécil lectura y uso y, aunque el estilo varia segtin
la autoria, suele imperar el trato directo, cercano y personal que pudiera responder a
una adaptacion al medio.

Con respecto al segundo objetivo que trata de evaluar su idoneidad como recurso
educativo digital, los infoproductos son presentados, segin se desprende de los
autores revisados, como material apropiado en este contexto de aprendizaje
auténomo, sin embargo, la falta de elementos bésicos en la valoraciéon cognitiva y
coherencia didéctica de los infoproductos con formato de libro electrénico analizados,
apuntan a un propodsito persuasivo, que pone de manifiesto el descuido en lo referente
a la calidad en aquello que se pretende ensefiar. Un ejemplo es la falta de actividades
evaluativas sobre los conocimientos adquiridos, lo cual merma la capacidad de
autocorreccién y autorregulacion del aprendizaje con este tipo de formato.

Los resultados obtenidos estan en la linea de los considerados por otros informes
(ONTSI, 2021), donde se vislumbra en las caracteristicas de los contenidos digitales
una tendencia hacia la imagen y el video, sin abandonar el texto.

Cabe resaltar que sus autores son consultores y proveedores de servicios que
transforman su rol a docentes, convirtiéndose en nuevos agentes que participan en la
oferta formativa global. Lo mismo ocurre con los creadores de recursos transmedia,
que asumen un rol tutorial cuyo potencial educativo esta en el punto de mira como
aliado estratégico en las aulas (Padilla et al., 2020). Internet facilita el ingreso al sector
educativo de creadores de contenidos que pudieran no estar lo suficientemente
cualificados o que adolezcan de preparacion en el &mbito de la educacion. Este hecho
podria explicarse porque, a juzgar por este estudio, el objetivo primordial de crear los
infoproductos es la captacion de nuevos clientes y no la educacién, si bien, la
evaluaciéon obtenida como material educativo digital, reforzaria la idea de que el
objetivo mercadotécnico y el formativo no son necesariamente autoexcluyentes.

En cualquier caso, la mayor parte de literatura existente sobre los productos digitales
estd enfocada en conocer como hacerlos, como estructurarlos o como difundirlos y, por
contra, existe poca informacién orientada a analizar los infoproductos desde el punto
de vista educativo. Esta cuestién es maés relevante al constatar, coincidiendo con
Gnezdilova y Selezneva (2019), que son principalmente realizados por profesionales.
Asi, emerge la necesidad de conocer y valorar la principal funcién de estos formatos y
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la oportunidad de revisarlos como posibles recursos didécticos, en tanto dirigidos a
adquirir una especializaciéon profesional en las diferentes vertientes de la
comunicacién digital, como es el caso de los copywriters.

Por un lado, estos recursos, podrian ser identificados, a priori, como e-learning, en una
coyuntura educativa donde se abre paso tanto el uso de Internet como un modelo de
aprendizaje méds auténomo (Marcelo et al., 2014), en el que es la persona la que busca
de manera proactiva los contenidos y ella misma establece el tiempo y el espacio que
necesita para su asimilacion y puesta en practica de los conocimientos. Por otro lado,
ante su uso surgen diversas reflexiones que desembocan en nuevas vias de
investigacion.

Para empezar, cabe plantearse si los infoproductos son verdaderas alternativas para la
especializacion de los perfiles profesionales. De una parte, si bien los formatos podrian
llegar a ser adecuados para conseguir este proposito, se debe apostar por la calidad.
Este estudio expone, en cambio, que aunque la dimension didactica estd presente, no
es central en el ambito analizado, por lo que la posicién de este articulo estaria mas
proxima a la naturaleza informativa que destacan Paz-Enrique et al. (2017) que a la
pretension formativa con la que se ofrecen.

La existencia de los infoproductos refleja la proliferacion de formas menos
estandarizadas para la adquisicién de competencias ajustadas al ritmo de renovacion,
necesario en el sector digital asi como férmulas mas flexibles e individualizadas para
el aprendizaje requeridas por los nativos digitales para alcanzar las destrezas
profesionales (Vitvitskaya et al., 2022). A este respecto, durante la pandemia, el canal
digital ofreci6 una alternativa a la presencialidad. El sistema educativo encontré su
acomodo, con menor o mayor acierto, en las férmulas online. Esta situaciéon podria
haber precipitado ajustes en los recursos digitales, en general, y en las propuestas
analizadas, en particular, atendiendo especialmente a su propésito comercial y
formativo, cuya contrastaciéon podria ser de interés en estudios futuros. En estos casos,
este articulo es necesario para conocer la situacion de partida antes de la pandemia y
poder identificar la direccién del cambio. El hecho de que cada autor incluya dentro
de su oferta de contenidos en abierto y/o gratuitos varios formatos, hace conveniente
una evaluaciéon de todos los infoproductos que utiliza y si estos responden, en su
conjunto, a objetivos formativos. Asimismo, mdas alld de la observacion de los
contenidos de uno de los formatos méas utilizados como es el libro electrénico, cabria
trasladar la medicién de la calidad a los receptores-alumno y consumidores de la
formacion. El estudio, en ese caso, se centraria en su grado de satisfacciéon acerca del
contenido recibido, la relacion calidad-precio y los resultados obtenidos en sus
negocios tras aplicar los conocimientos adquiridos, si fueran emprendedores o
empresas, y de acceder al mundo laboral, si son estudiantes.

Por otro lado, atendiendo a la incursiéon de los autores de infoproductos como nuevos
agentes formativos, otras posibles lineas de estudio pueden versar sobre los efectos de
su expansion y el impacto que la misma pudiera tener tanto en los centros de
ensefianza formal como en el mercado.
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Con todo, la revisiéon de la funcién formativa de este formato es pertinente dada su
potencialidad y sus posibles aplicaciones, por ejemplo, como complemento de otros
contenidos impartidos y férmulas mas complejas y como apoyo para estimular la
actualizacion y el aprendizaje a lo largo de la vida. Al igual que el resto de recursos
didacticos en abierto, podrian facilitar la igualdad de oportunidades para la
especializacion profesional. Al encontrarse accesibles a cualquier hora del dia y desde
cualquier lugar, no requieren desplazamientos, ni horarios determinados, ni el
desembolso de dinero, si permanecen en abierto de forma gratuita. La principal
limitacion radica en disponer de acceso a Internet en algin momento, aunque una vez
garantizado se podria sortear la segregacion por localizacion geografica, sexo, clase
social, u otra consideracién, aproximandose, en mayor medida, a la democratizacién
del acceso a la formacién y actualizacion.
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