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RESUMEN: Propdsito. La Inteligencia Artificial (IA) se ha convertido en una de las tecnologias mas
prometedoras, pilar de la “Cuarta Revolucidon Industrial”, y que ha transformado la manera en que las
organizaciones operan, se desarrollan y comunican. Este estudio analiza el impacto y la adopcién de
herramientas de Inteligencia Artificial entre los profesionales de la comunicacidn organizacional en Chile
y Espafa, con una evaluacion de las practicas, politicas de uso y perspectivas futuras. Metodologia. Se
utilizé un enfoque mixto, combinando revisidon de literatura, entrevistas a expertos en comunicacién
organizacional y encuestas a socios y colaboradores del Foro de Comunicacion Corporativa (Focco) de
Chile y la Asociacién de Consultoras de Comunicacién (ADC) de Espafia. Resultados y conclusiones. La
mayoria de los profesionales emplean herramientas de IA gratuitas, con ChatGPT como la mas utilizada,
para mejorar la eficiencia y la generacion de contenido. Sin embargo, muchas organizaciones carecen
de politicas formales de uso y capacitacion, observandose un mayor avance en Espafa. Persisten
preocupaciones éticas y de privacidad que generan incertidumbre sobre el futuro de la tecnologia.
Como conclusidn, la IA es una tecnologia disruptiva que seguird transformando la comunicacién
organizacional, requiriendo regulaciones éticas y protocolos corporativos para su implementacion
responsable. Aportes originales. Esta investigacion representa una de las primeras comparaciones
entre Chile y Espafa sobre la adopcidn de IA en la comunicacidn organizacional. Sus hallazgos brindan
evidencia empirica sobre tendencias, desafios y oportunidades en el sector, resaltando la urgencia de
establecer regulaciones y formacion ética para un uso responsable de estas tecnologias.

Palabras clave: Inteligencia Artificial; comunicacion organizacional; relaciones publicas; comunicacidn
corporativa; Chile; Espana.

ABSTRACT: Purpose. Artificial intelligence (Al) has become one of the most promising technologies,
serving as a pillar of the “Fourth Industrial Revolution” and transforming the way organizations
operate, develop, and communicate. This study analyzes the impact and adoption of Al tools among
organizational communication professionals in Chile and Spain, evaluating current practices, usage
policies, and future perspectives. Methodology. A mixed-methods approach was used, combining a
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literature review, interviews with organizational communication experts, and surveys conducted with
members and collaborators of the Corporate Communication Forum (Focco) in Chile and the Association
of Communication Consultants (ADC) in Spain. Results and conclusions. The findings indicate that
most professionals use free Al tools, with ChatGPT being the most popular, to enhance efficiency and
content creation. However, many organizations lack formal usage policies and training programs, with
Spain showing greater progress in this regard. Ethical and privacy concerns persist, creating uncertainty
about the future of this technology. In conclusion, Al is a disruptive technology that will continue to
transform organizational communication, requiring ethical regulations and corporate protocols for its
responsible implementation. Original contributions. This study represents one of the first comparative
analyses between Chile and Spain on Al adoption in organizational communication. Its findings provide
empirical evidence on trends, challenges, and opportunities in the sector, emphasizing the urgent need
to establish regulations and ethical training for the responsible use of these technologies.

Keywords: Artificial Intelligence; organizational communication; public relations; corporate
communication; Chile; Spain.

1. Introduccion

El término “Inteligencia Artificial” (IA) ha ganado popularidad masivamente con el surgimiento
de ChatGPT, la aplicacién de chatbot especializada en didlogo presentada al publico en 2022.
La interacciéon con una herramienta tecnolégica para generar texto similar al humano pasé6 de
lo experimental a lo funcional al mismo tiempo que surgieron otros sistemas de Inteligencia
Artificial para crear imagenes, voz y video a partir de texto (Sarrion, 2023). Sus aplicaciones
en todos los sectores se encuentran en plena implantacion, siendo especialmente interesante
para el dmbito organizacional, tanto en el dambito publico como privado y en organizaciones
grandes y pequefias pudiendo ser una ventaja competitiva para el desarrollo también de las
PYMES (Sudirjo et al, 2023). Esta tecnologia tiene un especial interés para los profesionales
de la comunicacién, pues si bien tradicionalmente se ha defendido que la gestiéon efectiva de
la comunicacién corporativa puede desarrollar la inteligencia de las organizaciones (Lozano,
2023), la IA ha comenzado a transformar el propio paradigma comunicacional conocido hasta
ahora en las organizaciones con las consiguientes implicaciones presentes y futuras.

El propésito de este estudio es proporcionar un analisis en detalle del uso de herramientas de
Inteligencia Artificial en la comunicacién organizacional, con una identificacién de las practicas,
politicas y percepciones que puedan servir como base para futuras investigaciones y regula-
ciones en el sector. Es un estudio en Chile y Espaina de caracter exploratorio y descriptivo, ya
que busca analizar cémo los profesionales de la comunicacién organizacional de ambos paises
estan utilizando herramientas de Inteligencia Artificial y cudles son sus percepciones sobre su
impacto actual y futuro.

A pesar del crecimiento del uso de la Inteligencia Artificial en diversas industrias (George et al,
2023), existen aun incipientes estudios sobre su impacto especifico en la comunicacién organi-
zacional asi como de las implicaciones de las regulaciones y de la necesaria capacitacién para su
implementacién responsable en ambos paises. Este vacio de conocimiento motiva la presente
investigacion.

De esta manera, el objetivo general de esta investigacién es examinar el impacto y la adopcién
de herramientas de Inteligencia Artificial entre la profesiéon, contando para ello con los socios
y colaboradores de Focco y ADC, asociaciones representativas de la direccién y la consultoria
de comunicacién de Chile y Espana respectivamente, como sujetos de la investigaciéon, con una
evaluacién de las practicas actuales, las politicas de uso y las expectativas entre los profesiona-
les del sector. Para ello, los objetivos especificos buscan analizar los tipos de herramientas de
Inteligencia Artificial utilizadas por los profesionales de ambas organizaciones en sus activida-
des laborales, determinar la existencia y el alcance de las politicas formales y la capacitacién
proporcionada por las agrupaciones sobre el uso de herramientas de Inteligencia Artificial,
distinguiendo las percepciones y expectativas de los profesionales de la comunicacién respecto
al futuro de la Inteligencia Artificial en el ambito organizacional.
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El estudio nace ante la necesidad de documentar los avances de esta tecnologia entre los pro-
fesionales de ambos paises y de profesionalizar la comunicacién en relacién con la Inteligencia
Artificial. Es fundamental contar con datos que permitan medir su impacto, nivel de utilizacién
y panorama actual, junto con recopilar lineamientos de expertos sobre la necesidad de legislar
y normar su implementacién. De esta manera, el presente estudio busca ser el puente para
futuros estudios sobre el impacto de la Inteligencia Artificial en la comunicacién, no solo en
otros paises, sino en otros ambitos profesionales comunicativos para ampliar las perspectivas a
este respecto.

2. Marco referencial

La Inteligencia Artificial es considerada como un resultado directo de los avances tecnologicos y
forma parte de la llamada “Cuarta Revoluciéon Industrial”. El uso tan diversificado de internet,
los dispositivos moviles inteligentes y las redes sociales han contribuido a esta tendencia, con
efectos sistémicos que van desde la transformacién global hasta los aspectos sociales, politicos y
econdmicos (Sossa y Pefia, 2019; Tuanez Lopez, 2021). En efecto, 1a IA es el resultado de la inte-
gracion de varias tecnologias que empoderan a las maquinas para ejecutar una gama de tareas,
incluyendo la manipulacién, andlisis y procesamiento de datos, con un nivel de competencia
que supera las capacidades humanas (Liew, 2021).

Las ventajas de la Inteligencia Artificial, en especial la generativa —aquella que permite crear
o modificar contenido—, en el ambito de las comunicaciones y también en las relaciones
publicas son diversas y pueden ofrecer soluciones al facilitar la creacién de contenidos diversos
y personalizados (Stieglitz et al., 2024). La literatura ha recogido la capacidad que ofrece para
optimizar y agilizar procesos rutinarios, como la recopilacién y analisis de datos de audiencias, el
monitoreo de medios y la escucha social (Dezeo, s.f.). Al automatizar estas tareas, los profesionales
pueden dedicar mas tiempo al desarrollo creativo de contenidos y estrategias. Ademas, tecnologias
como la conversion de voz a texto resultan especialmente ttiles en contextos como conferencias
de prensa, entrevistas con medios, podcasts, presentaciones publicas e incluso en el marketing
digital para mejorar la comunicacién con clientes (Bormane & Blaus, 2024) o en la comunicacién
interna (Alvarez, 2023). Por su parte, los avances en procesamiento del lenguaje natural (PLN)
han permitido que la IA alcance niveles de redaccién comparables a los del discurso humano,
lo que facilita la generacién de contenidos sobre una amplia variedad de temas y en maultiples
idiomas, favoreciendo asi su difusién y alcance internacional (Mahmud et al., 2025).

La literatura rescata que la IA en comunicacién ha aportado con la generacién y edicion de textos,
la creacién de imagenes, videos y audios, el procesamiento y analisis de datos, la monetizaciéon
predictiva, la traduccién y el marketing (Dircom, 2024). En el mismo sentido, la implementaciéon
de la Inteligencia Artificial en la comunicacién organizacional, mediante el uso de chatbots —que
emplean diversas tecnologias y herramientas para ofrecer servicios automatizados de atencién
al cliente— ha sido capaz de mejorar el flujo comunicativo, gestionar eficientemente la carga de
trabajo, ofrecer disponibilidad 24/7 y mantener la consistencia de la informacién, lo cual evita asi
la propagacién de datos incorrectos (Alvarado, 2024; Vintimilla-Le6n y Cabrera-Coronel, 2024).

Asimismo, los profesionales de la comunicacién han cambiado la manera en que trabajan al
utilizar la IA para la redaccién de comunicados de prensa, desarrollo de ideas para presenta-
ciones, redacciéon de textos para redes sociales, creacién de listas de medios e investigacion de
estrategias de marca (Duckett & Westrick, 2024, Dircom, 2024). La monitorizacién de medios
de comunicacién, redes sociales, la narraciéon de historias, el andlisis de suscriptores o los siste-
mas de gestién del flujo de trabajo son otros usos de la IA en las practicas de la comunicacién
y también en las relaciones publicas. Estas tecnologias ayudan a las organizaciones a gestionar
su reputacién (por ejemplo, enviando alertas sobre noticias negativas en el momento en que
aparecen) mediante la monitorizacién y el procesamiento de enormes volimenes de datos.
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También se utilizan para publicar respuestas en redes sociales en tiempo real, gestionar crisis,
programar reuniones y enviar correos de seguimiento (Cusnir & Neagu, 2024).

Las tecnologias emergentes estain cambiando la forma en que las empresas se organizan y el
ambito de las comunicaciones no queda exento. En 2019, Rodriguez-Fernandez y Vazquez-Sande
anticiparon que la Inteligencia Artificial y su sofisticacion dependeria de su inminente evolucién,
asumiendo roles cada vez mas avanzados dentro de las interfaces tecnolégicas. A pesar de los
beneficios observables, también se han reportado desventajas derivadas de sus usos maliciosos a
nivel individual y organizacional (Gil de Zaniga et al., 2024).

Con la creciente adopcién de la Inteligencia Artificial en la comunicacién, su funcionalidad se
ha expandido desde interacciones uno a uno hasta interacciones uno a muchos. Estas nuevas
formas de relacién han revelado supuestos distintos sobre el proceso comunicacional, como la
autonomia de los sistemas, la coautoria con IA, la curaduria algoritmica y el establecimiento de
vinculos socioemocionales con entornos automatizados (Lee y Sundar, 2009; Brandtzaeg et al.,
2022; Gil de Zuniga et al., 2024).

Al hacer un analisis por paises estudiados, en Chile el 93% de los lideres en el 4mbito de la
comunicacién considera la IA como una oportunidad (e-press Comunicaciones, 2023). En el
contexto de la adopciéon de la Inteligencia Artificial en Chile, las autoridades han debatido
sobre su implementacién y desarrollar un marco legislativo adecuado con un proyecto de ley
para regular el uso y desarrollo de la Inteligencia Artificial en el pais. El propésito normativo es
maximizar los beneficios de la IA en términos de bienestar social, econémico y medioambiental,
ala vez de asegurar una adopciéon de manera ética y responsable (Ministerio Secretaria General
de la Presidencia de Chile, 2024). Como resultado destacable, Chile se ha ubicado como uno
de los paises que se encuentra a la vanguardia del desarrollo de la Inteligencia Artificial en
Latinoamérica y el Caribe, segtin el Indice Latinoamericano de Inteligencia Artificial (ILIA)
2024, realizado por la Cepal y el Cenia (Cepal, 2024).

En el caso de Espana, el pais ha abordado el surgimiento e implementaciéon de la Inteligencia
Artificial con la Estrategia de Inteligencia Artificial 2024, aprobada por el Consejo de Ministros,
que da continuidad a la ENIA de 2020. En 2025, el presidente del Gobierno presenté el estudio
HispanlIA 2040, que propone lineas de accién como formacién, incentivos para pymes y regu-
lacién internacional sobre IA militar (Espafia Digital 2026, 2025). A nivel europeo, en marzo
de 2024, el Parlamento Europeo aprobé la Ley de Inteligencia Artificial, que entr6 en vigor en
agosto del mismo afno en todos los paises miembros (Parlamento Europeo, 2024).

Si bien los beneficios de la Inteligencia Artificial en las relaciones publicas son evidentes, distin-
tos autores han advertido sobre los desafios éticos asociados a su implementacién. Autores como
Almansa-Martinez y Fernandez-Souto (2020) ya mencionaban que el campo de las relaciones
publicas tiene como reto enfocarse mas alld de la IA y la automatizacién pues, si bien son parte
de la evolucién tecnolégica del sector, los desafios profesionales y las habilidades requeridas
deben incluir también el liderazgo, la comunicacién, la agilidad y la creacion.

Tampoco es descabellado considerar como desafios la privacidad de los datos, la transparencia en
la generacién automatizada de contenidos y la necesidad de mantener estindares profesionales
en entornos mediados por algoritmos (Mahmud et al., 2025). Ozgen et al. (2023) sostienen
que este campo debe adaptarse con urgencia al desarrollo acelerado de estas tecnologias,
cuyas capacidades superan la gestion humana tradicional de informacién; en esa linea, el uso
intensivo de herramientas digitales podria contribuir a reducir la brecha de conocimiento
entre organizaciones y audiencias, siempre que se acompane de formacién ética y actualizacién
profesional constante (Matamoros et al, 2024). Los propios profesionales en Espana han
abogado por un uso responsable y transparente de la IA en su decalogo sobre implementacién
en el area (Dircom, 2024).
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La capacidad de la Inteligencia Artificial para procesar grandes cantidades de datos e informa-
cién es considerada una ventaja para los profesionales de las comunicaciones, pero también ha
generado inquietudes sobre el futuro de la profesiéon. Algunas tareas ya estan siendo automa-
tizadas, lo que obliga a repensar el rol del comunicador. Swiatek y Galloway (2022) advierten
que, si bien la IA ofrece oportunidades para enriquecer la teoria y la practica profesional, tam-
bién plantea preguntas criticas sobre su impacto, razén por la que resaltan en la importancia de
mantener un componente humano en las actividades de comunicacién, tanto para garantizar el
criterio profesional como para preservar la dimensién ética del trabajo comunicacional.

Distintos autores (Alawaad, 2021, Martinez 2021) vienen sefialando que los departamentos de
comunicacién y marketing necesitan incluir personas con nuevas habilidades, nuevos conoci-
mientos y formacién sobre IA, a la vez que las consecuencias del uso de la IA para la emplea-
bilidad se cuestionan con frecuencia. Las advertencias sobre la robotizacién de ocupaciones
profesionales como las relaciones publicas plantean preocupacién no solo por la pérdida de
empleos, también por cuestiones éticas, por lo que la formacién sobre los aspectos fundamen-
tales de la Inteligencia Artificial y sus usos son primordiales .

La inflacién de la informacién, que se refiere a la disminucién del valor de la informacién por
su creciente volumen y accesibilidad; la alfabetizacién en IA, centrada en las competencias nece-
sarias para interactuar con la Inteligencia Artificial; el cambio en la fuerza laboral, que aborda
la transformacién organizacional debido a cambios sociolégicos, econémicos y tecnolégicos; y la
integridad del contenido, entendida como la necesidad de asegurar la autenticidad del material
ante el auge de contenido generado o modificado tecnolégicamente, asoman como tendencias
a considerar en este ambito (Stieglitz et al., 2024).

No es raro, entonces, plasmar que la IA generativa ha abaratado, facilitado y acelerado la
creacion o alteracién de contenido mediatico, lo cual puede utilizarse de forma abusiva para
enganar deliberadamente a los receptores. Debido a la abundancia de informacién en linea,
existen diferentes retos a afrontar, como fomentar la alfabetizacién mediatica, es decir, educar
a los receptores sobre los tipos y riesgos del contenido mediatico manipulado e impulsar un
escepticismo sano, lo cual es un elemento importante para enfrentar la avalancha de contenido
inventado y la desinformacién (Stieglitz et al., 2024, Tuaiez et al, 2022 ). La clave sera lograr
con esta herramienta una comunicacién responsable, ética y transparente que mantenga la con-
fianza y fidelidad de la audiencia (Covena y Zambrano, 2024), lo cual permite reflexionar que
los equipos de comunicaciéon y marketing deben aprender a usarlas efectivamente, sin perder
el objetivo que tiene la institucién o empresa, y que es la dimension humana la que permite
establecer dicha conexién con las audiencias en el &mbito digital.

3. Metodologia

Este estudio es de caracter exploratorio y descriptivo, y combina técnicas cualitativas y cuanti-
tativas a través de una triangulacién metodolégica: seleccion de fuentes documentales, entre-
vistas en profundidad y una encuesta demoscépica entre los publicos profesionales objetivo.

Para llevar a cabo este estudio se seleccionaron dos paises: Chile y Espaiia. La elecciéon responde,
en primer lugar, al contexto profesional y académico de los autores y su interés por identificar
similitudes y diferencias en el uso de la Inteligencia Artificial en la comunicacién organizacional
entre ambos paises, experiencia que ademas, facilité el acceso a redes profesionales y gremiales
en ambas regiones para, posteriormente, concretar esta investigacion. En segundo lugar, desde
una perspectiva metodoldgica, se justifica pues se trata de dos contextos hispanohablantes pero
con desarrollos socioeconémicos y sobre todo trayectorias regulatorias divergentes; mientras
Espafia cuenta con una politica pablica mas estructurada en materia de IA, Chile afronta
desafios normativos atin en desarrollo. Espana, como miembro de la Unién Europea, ha
estado expuesta a un marco regulatorio mas estricto en cuanto al uso ético y responsable de la
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Inteligencia Artificial, especialmente luego de la aprobacién de la Ley de Inteligencia Artificial,
que establece el primer marco regulatorio en los paises miembros para proteger los derechos
fundamentales, la democracia, el Estado de derecho y la sostenibilidad medioambiental frente
a las aplicaciones de IA de alto riesgo. Por otro lado, en Chile, la adopcién de la Inteligencia
Artificial ha generado debates sobre la necesidad de un marco legislativo que garantice una
integracién ética y responsable, lo cual se ha materializado con iniciativas inspiradas en la
legislacion europea, con el objetivo de maximizar los beneficios de la IA, asegurar la supervisién
humana, la proteccién de datos, la transparencia y la equidad.

Se escogieron a dos agrupaciones gremiales representativas de la comunicacién organizacio-
nal, el Foro de Comunicacién Corporativa de Chile (Focco) y la Asociacion de Consultoras de
Comunicacién de Espana (ADC). Ambas retnen a directivos y profesionales con trayectoria en
comunicacién organizacional, lo que constituye un marco muestral pertinente para observar
précticas y percepciones en torno a la adopcién de inteligencia artificial. De esta manera, es
posible evaluar similitudes y diferencias en las estrategias de implementacién de la Inteligencia
Artificial en la comunicacién organizacional de sus asociados, asi como el impacto de las dina-
micas globales y locales en la adopcién de estas tecnologias, lo cual permite a la investigaciéon
obtener una panoramica mas amplia y equilibrada sobre el impacto de la IA en diversos con-
textos empresariales y culturales.

Para esta investigacion se seleccionaron a seis expertos en comunicacién de Chile y Espaiia,
tres profesionales de cada pais. Las entrevistas se realizaron mediante videollamada entre abril
y mayo de 2024, con una duracién promedio de 35 minutos cada una. Los expertos entrevis-
tados de Chile fueron: Francisco Aylwin, secretario del Foro de Comunicacién Corporativa;
Daniel Halpern, periodista y director del Magister en Comunicacién Estratégica de la Pontificia
Universidad Catoélica de Chile; y Juan Cristébal Portales, director general de la consultora
LLYC en Chile. En Espaiia, los entrevistados fueron Ludi Garcia, presidenta de la Asociacién
de Consultoras de Comunicacién de Espana; Ramoén Castillo, diseiador grafico y creador de
Inteligencia Artificial; y Enrique San Juan, periodista tecnoldégico y experto en IA y comunica-
cién digital estratégica.

Asimismo, se realizé una encuesta como parte de la investigacién cuantitativa, dirigida a socios
y colaboradores de las organizaciones Focco y ADC. Focco esta conformada por 123 socios,
todos ellos profesionales de la comunicacién en varias empresas y organizaciones de Chile. Por
su parte, ADC agrupa a 21 agencias espafiolas, que en conjunto emplean a alrededor de 800
personas. La encuesta se distribuy6 a través de Google Forms, utilizando el correo electrénico
y WhatsApp como canales de difusién. En total, se obtuvieron 120 respuestas: 63 provenientes
de Focco y 57 de los directivos de ADC. Si bien el nimero de respuestas no permite generalizar
conclusiones a la totalidad de la profesion en cada pais, el disefio del estudio, de caracter explo-
ratorio y descriptivo, buscé captar tendencias y percepciones en comunidades profesionales
estratégicas, no establecer proyecciones poblacionales.

Dado el universo de investigacién, la muestra obtenida es representativa con un margen de
error de *8,35% y un intervalo de confianza del 95%. Este calculo se incluyé tnicamente
como un referente estadistico sobre la consistencia de la muestra dentro del universo acotado
de Focco y ADC. En este sentido, la investigacién se sustenta en un muestreo intencional que
privilegia la validez analitica y comparativa sobre la representatividad nacional.

La encuesta consté de nueve preguntas, organizadas en tres secciones: (i) uso de herramientas
de IA en el trabajo (dos preguntas), (ii) motivaciones y efectos de la implementacién de IA
(cuatro preguntas), y (iii) politicas y perspectivas futuras sobre la IA (tres preguntas). Para
analizar los datos recopilados, se definieron cuatro variables dependientes como se muestra en
la Tabla 1.
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Tabla 1. Variables dependientes con su respectivo indicador

Variable dependiente

- Porcentaje de encuestados que utilizan herramientas de A (gratuitas,
pagadas, ambas).
- Numero de menciones de cada herramienta de IA.

Practicas actuales de Inteligencia - Porcentaje de encuestados que seleccionaron cada motivo de
Artificial en comunicacién implementacion.
organizacional - Numero de menciones de cambios e impactos especificos (mejora de

eficiencia, nuevos procesos, etc.).
- Porcentaje de encuestados que seleccionan los desafios presentados al
integrar la |A (falta de habilidades técnicas, resistencia al cambio, etc.).

- Porcentaje de encuestados que indican si su organizacion valora y asigna
recursos a la IA en comunicacion.

- Porcentaje de encuestados que indican si los contenidos generados por |A
se publican sin ediciones, se revisan o depende de la situacion.

Efectividad de las politicas de uso

- Porcentaje de encuestados que indican la existencia de politicas formales y

Capacitacién del personal o s e
P P la capacitacidn recibida.

Percepciones y expectativas de los - Porcentaje de encuestados con percepciones positivas, negativas o inciertas
profesionales del sector sobre el futuro de la |A en comunicacién.

Fuente: Elaboracidn propia.

4. Analisis de los resultados

A continuacién, se presentan en primer lugar los resultados obtenidos mediante las técnicas
metodolégicas descritas, recopilando aportaciones valorativas y prospectivas de los expertos
con el objetivo de describir el impacto y la adopcién de herramientas de inteligencia artificial en
la comunicacién organizacional en Chile y Espaiia, para a continuacién exponer los resultados
sobre las practicas actuales, las politicas de uso y las perspectivas futuras de los profesionales del
sector resultantes de la investigacion cuantitativa.

Los directivos indicaron que aunque es comun el uso de ChatGPT y otras herramientas de
Inteligencia Artificial generativa, la principal razén de la adopcién es la automatizacién y la
reduccion de costos para las organizaciones. Las empresas integradas en las asociaciones secto-
riales han empleado la IA con el propésito de buscar ideas para publicaciones o articulos, prin-
cipalmente, informativos, también como fuente de informacién, aunque siempre contrastando
otras fuentes.

Tanto los problemas éticos y las preocupaciones de privacidad, como la resistencia al cambio
y los retos en la adaptacién de procesos y cultura organizacional, son desafios que la mayoria
de las empresas han afrontado. No obstante, expertos como Daniel Halpern advierten que
aquellos comunicadores que dependan de la IA y no se esfuercen en procesar la informacién
dada caeran en una mediocridad. En tanto, otros expertos senialaron que, aunque el interés
por las herramientas de Inteligencia Artificial esta creciendo, su adopcién enfrenta obstaculos
como los derechos de autor y los costos de suscripcion, factores que, segtin los entrevistados,
dificultan una adopcién fluida, ya que trabajar profesionalmente requiere invertir en varias
herramientas.

Ahora bien, al dar paso al analisis de los resultados cuantitativos a través de encuesta, los datos
senalaron que la mayoria de los profesionales de la comunicacién han manifestado emplear
herramientas de IA, principalmente gratuitas. Los resultados arrojaron que un 70,8% de los
encuestados ha utilizado herramientas gratuitas de Inteligencia Artificial, mientras que un
25,8% sefialé haber empleado también herramientas de pago. De los encuestados en Chile, la
mayoria (68,25%) indicaron que han utilizado herramientas gratuitas de IA, mientras que un
porcentaje minoritario (26,98%) senalé haber usado también pagadas. En Espana, el porcen-
taje es ain mayor (73,7%) han utilizado herramientas gratuitas, mientras que (24,56%) han
usado tanto gratuitas como de pago.
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ChatGPT, la aplicacién de chatbot de IA desarrollada en 2022 por OpenAl, fue la mas nombrada
por los encuestados, (94,2% de los casos); le siguieron DeepL, Gemini, DALL-E, Midjourney,
Copilot, Perplexity, Runway, Canva, Leonardo Al y DeepArt. Por otro lado, fueron referen-
ciadas otras plataformas, entre ellas algunas para crear encuestas, dibujar, generar contenido
escrito, transcribir audio y video a texto.

Por otro lado, a los encuestados se les consult6 cuales fueron los principales motivos para adop-
tar la IA en su trabajo. La mayoria, el 70,8% de los sondeados afirmé que la principal razén es la
mejora de la eficiencia operativa, el 50,8% mencion¢ la generaciéon de contenido automatizado,
el 21,7% la optimizacién de campaiias publicitarias y promociones, el 19,2% el monitoreo y
analisis de datos, el 12,5% la personalizacién de la comunicacién, el 11,7% la mejora de la
experiencia del cliente, solo el 6,7% la reduccién de costos, y una minoria del 5% la deteccién
y gestion de crisis.

Los encuestados también fueron consultados sobre los cambios o impactos en su empresa des-
pués de haber implementado la IA. Para ello, las respuestas obtenidas fueron agrupadas en
cinco categorias tal y como se detalla en la Tabla 2.

Tabla 2. Cambios e impactos en las organizaciones consultadas

Principales respuestas

Mejora en tiempos de respuesta
Automatizacién de procesos

Rapidez en gestion y redaccidn de contenidos
Ahorro de tiempo en tareas

Disminucidon de costos y time to market
Agilidad y optimizacién de procesos

Apoyo en tareas repetitivas

Mayor eficacia

Eficiencia y productividad

Aumento de la creatividad

Mejora de la calidad de contenidos

Apoyo en generacidn y disefio de contenidos

Mejor segmentacion en campanas

Estilos y tonalidades especificas en contenidos de redes
sociales

Creatividad y calidad del contenido

Mejor andlisis de datos

Anticipacion de escenarios

Mejora en la toma de decisiones
Recoleccién de informacién mas 4gil

Andlisis de datos y toma decisiones

No se perciben grandes cambios
Herramienta que ahorra tiempo
Auln no se notan grandes cambios
Solo es una herramienta mas
Impacto minimo o solo exploratorio

Impacto percibido
(positivo y negativo)

Ejecutivos asustados

Miedo o resistencia al cambio . . ;
Resistencia a nuevas tecnologias

Fuente: Elaboracion propia a partir de los datos de la encuesta.

A partir del analisis de respuestas obtenidas sobre los cambios e impactos percibidos de la IA
en el entorno laboral, el 43,7% de los encuestados coincidié en un aumento de la eficiencia y
productividad al identificar rapidez en procesos y tareas, optimizacién de tiempo, reducciéon de
tareas operativas y agilidad en procesos. Un 21,8% destacé una mejora en la creacién y gestiéon
de contenidos como, por ejemplo, una rapidez en la redaccién y generaciéon de contenidos,
apoyo en la creatividad, mejora en la calidad de los contenidos, en la generacién de propuestas
y guiones, y apoyo en la generaciéon de imagenes y disefnos.

También se identificé una mejora en el analisis de datos y toma de decisiones (10,1%), como la
segmentacion de campanas y anticipacién de escenarios. Asimismo, los encuestados también
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mencionaron una mejora en la atencién al cliente (5,9%) con respuestas mas rapidas y perso-
nalizadas. No obstante, un 10,9% de las respuestas mencionaron un impacto minimo o nulo/
escepticismo como, por ejemplo, que no se perciben grandes cambios, miedo por parte de los
ejecutivos o que incluso no se ha implementado adn.

Los principales desafios que las empresas han afrontado al integrar la Inteligencia Artificial
incluyen la resistencia al cambio (39,2%), con dificultades en la adaptacién de procesos y cultura
organizacional. También se han identificado preocupaciones éticas y de privacidad (39,2%),
como el sesgo en los datos, la transparencia de los algoritmos y la proteccién de informacién
personal. Ahora bien, la falta de habilidades técnicas ha sido otro obstaculo percibido (37,5%),
ya que muchas organizaciones tienen dificultades para encontrar o capacitar personal con
competencias en IA. Ademads, los altos costos de implementacion, que incluyen inversiones en
hardware, software y desarrollo de sistemas, han representado una barrera importante (22,5%).
Otros desafios mencionados con menor frecuencia incluyen la necesidad de alfabetizacion digi-
tal (0,8%), la falta de directrices claras dentro de las empresas (0,8%), la actualizaciéon constante
de conocimientos tecnoldgicos (0,8%) y el uso esporadico de la IA en lugar de su integraciéon
habitual (0,8%).

El 47,5% de los encuestados afirm6 que su empresa u organizacién valora la Inteligencia
Artificial en comunicacién y ha destinado recursos para su implementacién. No obstante, una
proporcién importante, un 30% indica que la IA no ha sido una prioridad en sus entornos
laborales, lo que refleja una falta de interés o de planificacién en su adopcién. Ademas, un
22,5% de profesionales no tiene claridad sobre la postura de su organizacién al respecto, lo
que sugiere que en muchas empresas ain no existe una estrategia bien definida o incluso de
comunicacion interna sobre el tema.

Al segregar los resultados por pais, en Chile un ndmero importante de profesionales (42,86%)
indicaron que su organizacién valora y ha asignado recursos para implementar la IA en comu-
nicaciéon. En sentido contrario, un porcentaje similar (41,27%) mencioné que su organizacion
no ha priorizado el uso de la Inteligencia Artificial, mientras que un porcentaje minoritario
(15,87%) no esta seguro de la postura de su organizacion al respecto. En Espaia, los datos son
un poco mas altos en cuanto a la implementacién y ya una mayoria del (52,63%) sefialé que su
organizacion valora y ha asignado recursos, un porcentaje minoritario (17,54%) indic6 que su
organizacién no ha priorizado el uso de IA en comunicacién, y el tercio restante (29,83%) no
estd seguro de la postura de su organizacién.

Casi la mitad de los encuestados, un 47,5%, senalé que su empresa u organizacién no cuenta
con politicas formales sobre el uso de Inteligencia Artificial ni ha ofrecido capacitaciéon al res-
pecto, lo que evidencia una falta de planificacién en su implementacién. Un 20% indicé que,
aunque no existen politicas definidas, si han recibido formacién en IA, mientras que un 19,2%
afirmé que su organizacién ha establecido regulaciones y ha proporcionado capacitacién. Un
porcentaje ain menor mencioné que, a pesar de contar con politicas formales, no han recibido
formacioén sobre su aplicacién.

Al analizar los resultados por paises, es posible percibir diferentes importantes en la implemen-
tacién de politicas formales y capacitacién en Inteligencia Artificial. En Chile, la mayoria de los
encuestados (65,08%) sefiala que su organizacién no cuenta con politicas ni formacién en IA,
mientras que solamente un 9,52% indica que dispone de ambas. En contraste, en Espaia la
situacién es mas equilibrada: un 29,83% reporta tener politicas y capacitacion, y el porcentaje
de quienes no cuentan con ninguna de estas medidas es bastante menor, la mitad (28,07%).
Ademas, en ambos paises hay un porcentaje relevante de empresas que, aunque no han esta-
blecido normativas formales, si han brindado formacién a sus empleados, lo cual sugiere que,
mientras en Chile la IA atn no es una prioridad en muchas organizaciones, en Espana hay un
mayor avance en la estructuracién de estrategias y capacitacion en este ambito.
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Por 1ltimo, los encuestados destacan que la Inteligencia Artificial serd una herramienta basica
y esencial (18,3%), comparable al email o los CRMs, ya que optimizara procesos y permitira a
los profesionales centrarse en tareas estratégicas, a la vez que consideran que la IA facilitara el
trabajo y contribuird a equilibrar lo humano y lo tecnolégico (16,6%), maximizando beneficios
en el dia a dia. Asimismo, destacan que ya acelera la generacién de contenidos (19,1%), lo
que deja mas espacio para la creatividad y la estrategia, pero advierten sobre los riesgos de
una adopcién descontrolada y recalcan la importancia de que existe una formacién continua
ademas de una regulacién que permita abordar los diferentes problemas éticos y de privacidad
que se presenten (16,6%). Para abordar esto, el talento humano, dicen los encuestados, seguira
siendo primordial, a la vez que la IA debe ser vista como una herramienta complementaria, no
un sustituto.

5. Conclusion y discusion

Este estudio de cardcter exploratorio y descriptivo tuvo como objetivo examinar el impacto y la
adopcion de herramientas de Inteligencia Artificial entre los profesionales de la comunicacién
organizacional en Chile y Espaia. Los resultados han revelado, respondiendo al objetivo prin-
cipal de esta investigacion, que existe una adopciéon generalizada de esta tecnologia pero mar-
cada por una brecha entre el uso practico individual y su formalizacién a nivel organizacional.

Nuestros hallazgos han sido estructurados en tres ejes principales: la motivacion y el uso real
de la IA, el desfase entre la practica y la politica organizacional, y las diferencias contextuales
entre Chile y Espaia.

Primero, la IA, a través de herramientas generativas como ChatGPT, alcanza un protagonismo
como recurso cotidiano para los comunicadores en ambos paises, y el principal motor de esta
adopcion no es la reduccion de costos directos en si, es mas bien la mejora de la eficiencia ope-
rativa, un hallazgo alineado con la literatura que destaca la capacidad de la IA para automatizar
tareas rutinarias y agilizar procesos que permiten a los profesionales de la comunicacién cen-
trarse en labores de mayor valor estratégico (Bormane & Blaus, 2024; Cusnir & Neagu, 2024).
No obstante, la advertencia de expertos entrevistados sobre el riesgo de caer en la “mediocridad”
por una dependencia demasiada excesiva resuena con las preocupaciones académicas sobre la
necesidad de mantener en todo momento el criterio profesional y la dimensién humana en la
comunicacién (Swiatek & Galloway, 2022).

El segundo eje, y quizas el hallazgo mas critico de esta investigacion, es el desajuste existente
entre la alta tasa de uso de la IA y la escasa implementaciéon de politicas formales y capaci-
tacion, lo cual se convierte en una preocupacién, ya que los profesionales estan utilizando
herramientas sin un marco que oriente un uso ético y responsable, un desafio ampliamente
advertido en la literatura (Mahmud et al., 2025; Ozgen et al., 2023). Los desafios percibidos
por los encuestados, como la resistencia al cambio y las preocupaciones éticas, son sintomas que
directamente estan enlazados con esta falta de estrategia organizacional, por lo tanto, pareciera
ser que las empresas han adoptado la IA de forma descentralizada y reactiva en vez de integrar
esta herramienta en la cultura y procesos laborales.

A su vez, se ha revelado diferencias entre los dos paises analizados al identificar que Espana,
al momento de ser aplicado este estudio, muestra una madurez organizacional ligeramente
superior: un mayor porcentaje de profesionales afirma que su empresa valora y asigna recursos
a la IA y que presenta una brecha de gobernanza mucho menor. Si bien en Chile mas de la
mitad de los encuestados reporta no tener ni politicas ni formacion, esta cifra se reduce a mas
de la mitad en Espana, una diferencia que puede interpretarse como un reflejo de los contextos
regulatorios divergentes, por ejemplo, con un sistema mas estructurado como el de la Unién
Europea y la Ley de Inteligencia Artificial que pareciera fomentar una mayor conciencia y
formalizacién en las empresas espaiolas.
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La Inteligencia Artificial en comunicacién debe ser comprendida como un recurso comple-
mentario al juicio profesional, y no como un sustituto de las competencias humanas. Si bien
su implementacién puede mejorar procesos y liberar tiempo para funciones estratégicas, su
utilizacién sin criterios éticos ni normativos claros puede derivar en errores de juicio que pue-
den afectar la calidad de los contenidos o impactos negativos. No obstante, las organizaciones
aun no han capitalizado todo el potencial de estas tecnologias no solo para la generacién de
contenido, sino que también para el andlisis avanzado de datos, la personalizacién de mensajes
a gran escala o la gestién predictiva de crisis.

Este estudio es una primera radiografia del fenémeno en ambos paises y sienta las bases para
futuras investigaciones. La rapida evoluciéon de la Inteligencia Artificial, implica que algunos
hallazgos podrian cambiar en el corto plazo con el desarrollo de nuevas herramientas en el
mercado, la mayor penetracién de uso de las mismas o las nuevas regulaciones al respecto. Esta
caracteristica del contexto ha representado una limitaciéon del estudio, pero también una opor-
tunidad, ya que puede dar paso a la realizacién de estudios que permitan observar la evolucién
de estas tendencias en el tiempo.

En un momento adn incipiente del desarrollo de estas tecnologias y dado el dinamismo de la
Inteligencia Artificial, futuras investigaciones podrian centrarse en el impacto de estas tecno-
logias en la comunicacién organizacional, con analisis de casos especificos de buenas practicas
de implementacién, asi como las consecuencias de las tecnologias de IA aplicadas a la practica
profesional, de los nuevos escenarios regulatorios y las posibles restricciones de uso en la comu-
nicacién de las organizaciones.

6. Contribuciones

| Roles | Auorl | Autor2 |

Conceptualizacidon X X
Andlisis formal X
Obtencién de fondos

Administracién del proyecto X

Investigacion X X
Metodologia X X
Tratamiento de datos X
Recursos X X
Software X
Supervision X

Validacién X

Visualizacién de resultados X
Redaccién — borrador original X X
Redaccién - revisién y edicion X
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