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Lo que la |A no puede reemplazar

Vivimos en un mo-
mento donde la inteligen-
cia artificial dejo de serun
concepto futurista y se
convirtié en el motor silen-
cioso de gran parte del
contenido que consumi-
mos. Automatiza titulares,
redacta correos, sintetiza
ideas y edita imagenes.
Todo mas réapido y - su-
puestamente- a menor
costo. Sin embargo, mien-
tras mas nos deslumbra
su eficiencia, mas urgen-
te se vuelve preguntarnos
éa qué costo?

El uso responsable
de lalA no es una aspira-
cion filosofica, es una ne-
cesidad estratégica. No
se trata de temerle al
avance, sino de entender
que el verdadero progre-

so debe ir acompafado
de limites claros. La inteli-
gencia artificial puede es-
calar ideas, pero también
puede amplificar errores,
prejuicios y manipulacio-
nes si no se regula desde
su raiz. Indicar de forma
precisa y transparente
gue un determinado con-
tenido ha sido desarrolla-
do por una IA ya no debe-
ria ser opcional, més bien
tiene que ser el primer
paso para no diluir la fron-
tera entre lo auténticoy lo
artificial.

El mayor riesgo no es
que una A escriba un arti-
culo, sino que lo haga su-
plantando voces, creando
deepfakes indistinguibles,
manipulando emociones o
difundiendo desinforma-

cion sin que nadie se dé
cuenta. El escenario ya
esta ocurriendo, con ca-
sos como fraudes banca-
rios con voces clonadas,
personas que se hacen
pasar por celebridades pi-
diendo dinero y noticias
falsas que se viralizan an-
tes de ser verificadas. Lo
gue alguna vez fue cien-
cia ficcion, hoy es estafa
real.

En este contexto, las
agencias de comunica-
cion y marketing tienen
unaresponsabilidad inde-
legable, que es ser el filtro
ético entre la tecnologia y
el publico. No basta con
subirse al tren de la auto-
matizacion, por el contra-
rio, se necesita tener pro-
cesos internos de verifica-

cién, validacién humanay
un liderazgo que entienda
que la IA no reemplaza el
juicio ético ni la creativi-
dad.

Porque si todas las
marcas empiezan a utili-
zar las mismas herra-
mientas, entrenadas con
los mismos datos y opti-
mizadas por los mismos
algoritmos, terminaremos
en un ecosistema de con-
tenido plano, repetitivo y
sin alma. Ese es el verda-
dero enemigo de la crea-
tividad: un mundo donde
todo suene igual.

Pero hay algo incluso
mas peligrosoy es que exi-
jamos velocidad, volumen
y escalabilidad a nuestros
equipos, y al mismo tiem-
po esperemos que no sa-

crifiquen la ética. Esa pre-
sién estructural empuja al
uso indiscriminado de la
IA. Por eso, mas alla de
las regulaciones exter-
nas, el cambio comienza
desde dentro, con cultu-
ra corporativa, criterios
humanos y métricas con
sentido.

No todo lo que se
puede hacer, se debe ha-
cer. En un mundo donde
el contenido lo puede pro-
ducir una maquina mien-
tras dormimos, la dife-
rencia no la marcara la
velocidad, sino larespon-
sabilidad.

La inteligencia artifi-
cial no tiene conciencia.
Nosotros si.

Carlos Machicao



