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Lo quelalA no puede reemplazar

ivimos en un momento donde la inteligencia artificial
dejo de ser un concepto futurista y se convirtio en el
maotor silencioso de gran parte del contenido que con-
sumimos. Automatiza titulares, redacta correos, sintetiza
ideas y edita imdgenes. Todo mas ripido y - supuestamente-
amenor costo. Sin embargo, mientras més nos deslumbrasu

= eficiencia, mas ur-
Si todas Ias marcas gente se vuelve

empiezan a utilizar las preguntarnos éa
. s queé costo?

mismas herramientas, e —
entrenadas con losmismos  sabledelalAnoes
o— una aspiracion filo-

datosy optimizadas porlos sy, esunanece-
mismosalgoritmos, sidad estratégica.
. No se trata de te-
terminaremos enun merle al avance, si-
ecosistema de contenido nodeentender que

a3 5 el verdadero pro-

]J]m repetitivo y sin alma greso del)eiraol:c):m-
pafiado de limites

claros. La inteligencia artificial puede escalar ideas, pero tam-
bién puede amplificar errores, prejuicios y manipulaciones si
no se regula desde su raiz. Indicar de forma precisa y transpa-
rente que un determinado contenido ha sido desarrollado por
una A yano deberia ser opcional, més bien tiene que ser el pri-
mer pasoparano diluirla fronteraentreloauténtico y loartificial.
El mayor riesgonoesqueunaIA escriba un articulo, sino que

lo haga suplantando voces, creando deepfakes indistinguibles,

manipulando emacioneso difundiendo desinformacion sin que
nadie se dé cuenta. El escenario ya estd ocurriendo, con casos
como fraudes bancarios con voces clonadas, personas que se
hacen pasar por celebridades pidiendo dineroy noticias falsas
que se viralizan antes de ser verificadas. Lo que alguna vez fue
ciencia ficcion, hoy es estatareal.

En este contexto, las agencias de comunicacion y marke-
ting tienen una responsabilidad indelegable, que es ser el fil-
tro ético entre la tecnologia y el piiblico. No basta con subir-
se al tren de la automatizacion, por el contrario, se necesita
tener procesos internos de verificacion, validacion humana
yun liderazgo que entienda quela IA noreemplaza el juicio ét-
conila creatividad.

Porque si todas las marcas empiezan a utilizar las mismas
herramientas, entrenadas con los mismos datos y optimizadas
por los mismos algoritmos, terminaremos en un ecosistemade
contenido plano, repetitivoy sinalma. Ese es el verdadero ene-
migodela creatividad: un mundo donde todo suene igual.

Pero hay algo incluso mas peligroso y es que exijamos
velocidad, volumen y escalabilidad a nuestros equipos,
v al mismo tiempo esperemos que no sacrifiquen la éti-
ca. Esa presion estructural empuja al uso indiscriminado de la
IA. Por eso, mas alld de las regulaciones externas, el cambio
comienza desde dentro, con cultura corporativa, criterios hu-
manos y métricas con sentido.

Notodo lo que se puede hacer, se debe hacer. Enun mun-
do donde el contenido lo puede producir una maquina mien-
tras dormimos, la diferencia no la marcarila velocidad, sino
laresponsabilidad.




