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Conducir tu coche solo, sin que nadie esté senta-
do a tu lado, puede ser una experiencia agradable,
pero el viaje lo sera auin mas si tienes la suerte de
contar con un buen copiloto, que se encargue de po-
ner la musica que te gusta, que te dé conversacion
para hacer el trayecto menos tedioso y, en definitiva,
que te ayude siempre que lo necesites. La inteligen-
cia artificial generativa (IAG), —aquella que produce
contenidos en formato textual, visual, sonoro o de
cualquier tipo basandose en unos patrones de datos
con los que ha sido entrenada—, es un buen copiloto
en el ambito de la comunicacion profesional. Es una
de las conclusiones a las que llega la mayoria de los/
as autores/as del libro IA Generativa: La nueva era de
la informacidn, coordinado por Pepe Cerezo, consul-
tory director de Evoca media.

Once expertos/as del sector, relacionados/as con
el periodismo, la publicidad, el marketing, el derecho
y la economia, reflexionan sobre las posibilidades
que presenta la IAG en diferentes ambitos. La mayor
parte concluye que esta tecnologia disruptiva ha de
ser vista como una aliada mas que como una ame-
naza porque permite que tanto los profesionales
como los procesos en los que estos trabajan sean
mas eficientes. Pese a ello, alertan sobre los riesgos
que conlleva utilizar este tipo de inteligencia artificial
(IA), como son la vulneracion de los derechos de au-
tor en los contenidos masivos utilizados para alimen-
tar la IAG o la tendencia a la homogeneizacion de los
resultados obtenidos, especialmente cuando se uti-
liza software de terceros.

Con un estilo divulgativo y ameno, la obra disec-
ciona este tipo de IA en once capitulos, que se agru-
pan en tres grandes bloques tematicos: Etica, Perio-
dismo y comunicacion y Negocio. «La revolucion de
lalA no es simplemente una cuestion tecnolégica; es
un fendmeno que plantea preguntas esenciales so-
bre lo que significa ser humano, sobre nuestra capa-
cidad para discernir entre lo real y lo fabricado, y so-
bre como queremos que sea el mundo en el que
vivimos» (p. 15), indica David Sanz, socio responsa-
ble de Inteligencia Artificial en KPMG Espaia, en su
capitulo. El experto pone el foco en aspectos éticos
fundamentales tanto en el entrenamiento como en la
utilizacion de la IAG y aporta ejempilos ficticios de ca-
sos polémicos en el uso de esta tecnologia.
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Concepcion Saiz Garcia, profesora de Derecho
Civil en la Universitat de Valéncia, reflexiona sobre
los desafios que planteala IAG en el sector de la pro-
piedad intelectual. Con el fin de evitar problemas le-
gales, recomienda prestar atencion a las politicas de
cada herramienta y a las leyes aplicables segun la
jurisdiccion correspondiente antes de explotar los
contenidos generados. Por su parte, Daniel Escoda,
abogado y socio de Callol, Coca & Asociados, cierra
el bloque sobre ética con un capitulo donde explica
el contexto empresarial en el que se desarrolla el
complejo sector de la IA y qué practicas seria ade-
cuado evitar para garantizar la libertad y la compe-
tencia en el mercado.

Raul Magallén, profesor de Periodismo en la
Universidad Carlos Il de Madrid, aborda las peligro-
sas implicaciones de la IA en el terreno de la desin-
formaciéon. «Las sospechas y miedos que estan
emergiendo no son tanto a creer en determinadas
cuestiones sino a que la descreencia, el escepticis-
mo y la duda se vuelvan sistematicas y paralizantes»
(p. 78), sefiala. En su capitulo, plagado de ironia y pro-
vocacion, David Gonzalez, editor de ReddePerio-
distas.com, reflexiona sobre las fricciones que ha
supuesto la irrupcion de ChatGPT en las redaccio-
nes, con periodistas que van desde hace anos a re-
bufo de las innovaciones provenientes de Silicon
Valley.

«Si desde hace mas de diez afios carece de sen-
tido anadir el apellido digital al nombre propio del pe-
riodismo, quiza dentro de un tiempo ocurra lo mismo
con el apellido IA, pues todo el periodismo tendra un
componente de inteligencia artificial» (p. 116), explica
Mario Vidal, jefe de innovacion en El Espaniol. El pe-
riodista repasa las numerosas tareas periodisticas
en las que la IA es una herramienta clave hoy, como
la documentacion, la traduccion, la transcripcion o la
personalizaciéon de contenidos en la portada.

Por su parte, Clara Soteras, consultora de SEO y
estrategia digital para medios, analiza de qué forma
puede impactar la IAG —especialmente los motores
de busqueda conversacionales— en el posiciona-
miento de los medios en los buscadores y, por tanto,
en el trafico que reciben. En cuanto al formato sono-
ro, Olalla Novoa, responsable de voz y smart
speakers en PRISA Radio, sostiene que «los avances
en inteligencia artificial en el terreno del audio debe-
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rian ser un revulsivo para la innovacion en los medios
y empresas de comunicacion, para explorar nuevas
formas de informar, entretener o persuadir a nues-
tras audiencias» (p. 148).

En el bloque sobre negocio, José A. Navas, jefe
de suscripciones de El Confidencial, reflexiona sobre
el comportamiento que estan teniendo los medios
ante la irrupcion de la IAG y reivindica una vuelta al
periodismo clasico para recuperar el valor perdido:
«En una era dominada por la inteligencia artificial, el
periodismo es encontrar informacion de interés que
no esté ya en internet» (p. 181).

La publicidad es la protagonista de los dos ulti-
mos capitulos, escritos por César Alonso, experto
en tecnologia y marketing digital, y Borja Martin-
Lunas, director de innovacién en Dentsu Creative
para Espana y Portugal. El primero se detiene en el
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uso gue se ha hecho de la IA en el mundo publicitario
desde hace una décaday en como puede afectar en
el ambito creativo. «El verdadero valor que aporta se
alcanza cuando se integran las capacidades de la IA
con las cualidades humanas de intuicion, emociony
experiencia» (p. 200), sefiala. Por su parte, Martin-
Lunas defiende la utilizacion de la IAG por parte de
las agencias creativas ya que esta agiliza los proce-
sos y aumenta la calidad del trabajo creativo.

En definitiva, la obra nos acerca a un asunto en
plena ebullicion como es la IAG en el sector de la co-
municacion. Y precisamente por eso el libro resulta
muy valioso, ya que nos permite detenernos y obser-
var, a través de la experiencia y los conocimientos de
los/as expertos/as, qué esta pasando, cOmo se origi-
no esta nueva ola tecnoldgica y hasta donde podria
llevarnos.
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