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Alta financiacion. Las Mipymes enfrentan tasas de interés mas altas que
elresto de la cartera comercial. A marzo la tasa se ubicaba en 14.3%.

Mipvymes captan 78.6%
del crédito comercial
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A pesar de que en los pri-
meros meses del 2025, las
empresas Mipymes expe-
rimentaron una desacele-
racion de su crecimiento
interanual, estas se man-
tienen como actores clave
en la dinamica del crédi-
to en el sistema financiero
nacional.

Segtn el ultimo infor-
me publicado por la Super-
intendencia de Bancos, las
micro, pequefias y media-
nas empresas concentran el
23.9% del saldo de la deu-
da del sistema financiero, y
el 7.1% del total de créditos,
siendo su peso mas notorio
en la cartera comercial pri-
vada, donde representan el
45.6% del saldo y concen-
tran el 78.6% del total del
crédito destinado al sector
privado.

El informe sobre el Fi-
nanciamiento a las Mi-
pymes correspondiente a
marzo 2025, refiere que el
77.4% del balance adeu-
dado por este tipo de em-
presas corresponde a seis
sectores: comercio, activi-
dades inmobiliarias, cons-
truccién, industria manu-

Empresarios Mipymes realizan un gran aporte a la economia.

facturera, hoteles, bares y
restaurantes, y actividades
financieras. Apunta, ade-
mas, que estos sectores, a
su vez, representan los prin-
cipales componentes de la
economia, con una partici-
pacioén conjunta del 57.7%
en el PIB nacional.

Aunque el informe des-
taca cierto incremento del

crédito a las Mipymes en
todo el territorio, puntuali-
za que la regién Sur experi-
mentd el mayor incremento
interanual (+23.3%) entre
todas las regiones

“Dentro de la regién Sur,
el empresario PYME o pa-
tréon de PYME fue el lider
en crecimiento entre las
empresas, mientras que

los sectores de explota-
cién de minas y canteras,
transporte y almacena-
miento, y agricultura re-
gistraron los mayores au-
mentos”, apunta.

A marzo, el balan-
ce adeudado por las Mi-
pymes aumenté 8.5% al-
canzando un balance de
RD$534,988 millones.

Denuncia uso de
ChatGPT para
legitimar campaina
contra el foam

Santo Domingo

Representantes de la in-
dustria del plastico y del
foam denunciaron el uso
de inteligencia artificial
(TA), especificamente he-
rramientas como Chat-
GPT, para la elaboracién
de un documento difun-
dido como “reporte cien-
tifico” en el marco de la
campafa “Dale Banda al
Foam”.

De acuerdo con una no-
ta difundida, la campafia
es promovida por el vice-
ministro de Recursos Cos-
teros y Marinos del Minis-
terio de Medio Ambiente
y Recursos Naturales (Mi-
marena), José Reyes, y res-
paldada por la Delegacién
de la Unién Europeay la
Organizacion de las Nacio-
nes Unidas en la Reptiblica
Dominicana.

Segtn evaluaciones
técnicas, entre un 70% y
un 85% del contenido del
supuesto informe fue ge-
nerado por IA, sin revi-
sién cientifica ni valida-
cién académica. A esto
se suma la presencia de
errores fundamentales en
el uso de la nomenclatu-
ra de materiales, como la
confusion reiterada entre
poliuretano y poliestire-
no expandido, este ulti-

mo conocido cominmente
como foam.

“No solo se difundié un
contenido técnicamente
inconsistente, sino que se
utilizé para incidir en la
opinidn publica con una
narrativa sesgada y des-
informada que puede te-
ner consecuencias eco-
ndémicas y sociales muy
graves”, advirtié un por-
tavoz del sector.

El documento ha sido di-
vulgado en redes sociales
por figuras publicas como
Reyes, el medio alternativo
Somos Pueblo y el comuni-
cador Ricardo Ripoll, ale-
gando que el texto habia si-
do redactado por supuestos
expertos.

“Se estd manipulando la
percepcion ciudadana con
herramientas que, si bien
son utiles en otros contex-
tos, no pueden reemplazar
el rigor cientifico, la verifi-
cacién de datos ni el debate
democrético con informa-
cién veraz”, afirmaron.

El sector industrial del
foam y el plastico, confor-
mado por 472 empresas,
genera mds de 42,000 em-
pleos directos e indirectos
y reportd ventas superio-
res a los RD$50,000 mi-
llones y exportaciones su-
periores a los US$696.2
millones en 2024.

Enfoque
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os mercado-
logos lo saben
por experien-
cia. Los anun-
cios no soélo
deben ser atractivos e in-
teresantes. Tienen ademas
que ser creibles. Sino ins-
piran confianza en cuanto

ublicida

a la veracidad de sus plan-
teamientos y afirmaciones,
es probable que sus efectos
sean contraproducentes.

La credibilidad es por lo
tanto un objetivo primor-
dial de las campafias pu-
blicitarias, y con el fin de
incrementarla a veces se re-
curre a la participacién de
funcionarios de las propias
empresas cuyos productos
se anuncian. Se presume a
ese respecto que con su in-
tervencion la publicidad ad-
quiere un mayor nivel de
sinceridad y profundidad.
No es lo mismo, se consi-
dera, un anuncio protago-

nizado por personas con-
tratadas con esa finalidad,
sean ellas artistas o especia-
listas, que otro en el que la
figura estelar sea el director
u otro ejecutivo importante
de la compafiia. No siendo
ésa su funcion primordial o
habitual, su participacion
en el anuncio puede ser re-
cibida por los consumido-
res como una sefial de inte-
rés en acercarse a ellos para
transmitirles informaciones
relevantes, y de disposicion
a empenarse para satisfacer
sus necesidades. La calidad
ylaseguridad del producto
o servicio son con frecuen-

ejecutiva

cia mencionadas en esta
clase de campafas, adqui-
riendo una dimension espe-
cial cuando el protagonista
es también el fundador de
la compafiia. En ese caso, el
mensaje contiene el compo-
nente adicional del esfuerzo
y, usualmente, triunfo per-
sonal de quienes crearon la
empresa.

Involucrar ejecutivos y
fundadores, no obstante, no
es una receta aplicable para
todas las épocas y circuns-
tancias. Hay quienes opinan
que debe dosificarse, reser-
vandola para situaciones
en las que la imagen cor-

porativa esté amenazada,
o para infundir una iden-
tidad especifica a esa ima-
gen. Otros, en cambio, son
menos restrictivos y la fa-
vorecen como un medio de
diferenciacion, siendo esto
especialmente util para em-
presas emergentes en mer-
cados muy competitivos
dominados por rivales con
estilos mas remotos.

Una obvia desventaja
proviene de que los duefios
y funcionarios de las com-
pafiias varian a lo largo del
tiempo. Eso significa que
su intervencion publicitaria
suele ser circunstancial y li-

mitada a un evento especi-
fico. Generalizarla como
prdctica permanente no es,
por lo tanto, normalmen-
te recomendable, debiendo
también tenerse en cuenta
que su uso habitual desgas-
ta su eficacia, lo que dificul-
taria aprovecharla en situa-
ciones especiales en las que
pudiera ser mas necesaria.
Y a lo anterior se afiade
que en el caso de que la em-
presa pase a otras manos,
los nuevos duefios podrian
no desear que contintie el
vinculo publicitario con los
anteriores propietarios y
administradores.



