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Resumen 

La Inteligencia Artificial es ya una parte más de los procesos industriales, entrando 

también a formar parte de procesos comunicativos como la producción periodística. El 

papel de la IA no consiste en una automatización en el más puro sentido de la 

repetición, sino que su intervención se incorpora en las distintas áreas de trabajo que 

forman parte de la profesión del periodista. La función de la IA abarca generación de 

datos, tratamiento de datos, producción, promoción, moderación, marketing y difusión. 

Los resultados analizados surgen de la revisión bibliográfica con Google Académico del 

término “journalism with Artificial Intelligence tools” junto con iniciativas de uso de IA 

en los medios de comunicación. Este artículo busca ubicar en qué punto se encuentra 

la utilización de la IA en el periodismo y dar continuidad a una investigación de la 

integración de IA en los medios y la adaptación del periodista a esta nueva realidad. 

Palabras clave: Inteligencia Artificial, periodismo automatizado, producción periodística, 

herramientas, automatización  

Otero González, Iván, https://orcid.org/0000-0001-7184-0347, Universidade Santiago de Compostela, 
ivan.otero.gonzalez@usc.es 

Forma de citar este artículo: Otero González, I. (2022). Los cimientos de la Inteligencia Artificial en el 
sistema productivo de contenidos periodísticos automatizados, Redmarka. Revista de Marketing Aplicado, vol 
26, núm. 1, 15-35. https://doi.org/10.17979/redma.2022.26.1.9056    

Recibido el 15 de abril de 2022 
Aceptado el 07 de junio de 2022

https://doi.org/
mailto:ivan.otero.gonzalez@usc.es
https://doi.org/
https://creativecommons.org/licenses/by-sa/4.0/deed.es
https://orcid.org/0000-0001-7184-0347


Iván Otero González 

Redmarka. Rev Mark Apl, vol. 26, núm. 1 (2022), 15-35 

16 

Abstract 

Having already gained a solid foothold in the industrial sector, artificial intelligence (AI) 

is now also becoming part of communication processes such as the production of 

journalistic content. However, AI journalism is not limited to the automation of 

processes in the sense of repetition, but extends to all areas of the profession. The role 

of AI thus extends from data generation and processing, to production, promotion, 

moderation, marketing and dissemination. The results analyzed arise from the 

bibliographic review with Google Scholar of the term "journalism with Artificial 

Intelligence tools" together with initiatives for the use of AI in the media. This article 

seeks to locate the point at which the use of AI in journalism is and to give continuity 

to an investigation of the integration of AI in the media and the adaptation of the 

journalist to this new reality. 

Keywords: artificial intelligence, automated journalism, news production, tools, 

automation. 

1. INTRODUCCIÓN

El momento presente de campos como la comunicación en sus diferentes áreas como

el periodismo o el marketing es el de la sucesión de toda una serie de cambios

disruptivos. La preparación para trabajar e integrarse a estos entornos inteligentes viene

de la mano de la Generación Y (GY), conocidos como ‘nativos digitales’ o ‘milennials’, y

formados desde muy temprana edad en el uso de la tecnología. Los cambios son

mayores si observamos la etapa que define a la Generación Z o 'centennials'. Estas

personas han presenciado el desarrollo tanto de entornos plenamente digitales —tal es

el caso de Internet— como los cambios producidos en materia de dispositivos. En este

nuevo contexto, digital y conectado tiene lugar también su socialización y su ocio (M.

Anderson y Jiang, 2018), modificando también sus referentes (Aran-Ramspott et al.,

2018).

Como consecuencia, el interés por los medios de comunicación disminuye (Newman,

2022). Es por ello que el cambio generacional con la GY y GZ juegan un papel crucial

en el cambio de paradigma. Esto se observa tanto desde la óptica del consumo como

en comunicación y, por tanto, también en la propia incorporación de nuevos

profesionales al campo del periodismo digital (Newman, 2022). Y es que es preciso

tener en cuenta que ambas generaciones —la Generación Y (27%) y la Generación Z

(32%)— representan en su conjunto alrededor del 60% de la población mundial

(INCAE, 2017; Miguel Angel, 2016; New Kids on the Block, 2016; San José, 2018).

El objetivo de este artículo —de naturaleza exploratoria— es dar cuenta de algunos de

los ámbitos en los que se aplica la Inteligencia Artificial en el campo de la producción
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de contenidos periodísticos. Partiendo de una revisión teórica en profundidad de los 

conceptos y términos que determinan la evolución de esta realidad y continuando con 

la revisión de las principales iniciativas puestas en marcha por algunas de las marcas más 

reputadas en este ámbito. Se busca entender cuáles son las actividades o procesos en 

los que más fuerza cobra el uso de las tecnologías encuadradas bajo esta etiqueta.  

2. MARCO TEÓRICO

La definición de la Inteligencia Artificial (IA) ha pasado por diferentes etapas. Desde

otorgar capacidad a las máquinas para realizar tareas propias del ser humano (Rich y

Knight, 1994; Russell y Norvig, 1996), a la simulación de la conducta que hace inteligente

al ser humano (Delgado, 1998; Nebendah, 1988).

Sin embargo, pronto se focalizarían esta herramientas disruptivas en dar solución a

problemas muy complejos para el ser humano (Marr, 1977; Mompín Poblet, 1987;

Rolston, 1992). Un ejemplo, que apunta a la capacidad de aprendizaje, serían actividades

como aprender idiomas o efectuar tareas físicas, otorgando a las máquinas la capacidad

de generar respuestas automáticas (Laudon y Laudon, 2004). Otros autores, hablan de

un campo de investigación aplicada que busca simular con equipos informáticos la

capacidad de pensar del ser humano (Caice et al., 2014).

Estas definiciones abordan el concepto de Inteligencia Artificial desde diferentes ópticas,

pero existe también, un cierto acuerdo en lo relativo a la finalidad en términos de uso.

Los más destacables serían la resolución de problemas, la representación del

conocimiento o el aprendizaje automático (Diez Ruiz, 2018).

2.1 Recorrido histórico 

Los orígenes de la concepción de la Inteligencia Artificial, parten del punto atómico que 

es la neurona, con el concepto de neurona artificial (McCulloch y Pitts, 1943). Desde la 

temprana aparición de la IA la capacidad por distinguir si el resultado es de una máquina 

o de un profesional se ha convertido en la prueba de Turing (Moor, 2003). No obstante,

la IA ha seguido su recorrido desde sus inicios en la década de los 50, dando un salto

hasta su reciente interés en la investigación que se refleja en creciente número de

patentes y publicaciones científicas, (Ver Figura 1) (Canals y Carreras Baquer, 2020;

WIPO, 2019).

Además, entre los años 2012 y 2017, es posible observar también un crecimiento

exponencial de ambas realidades (WIPO, 2019).
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Figura 1. Publicaciones científicas y patentes de IA (fuente: elaboración propia, basado en WIPO 

Technology Trends 2019, CC BY https://flic.kr/p/2niuweA) 

 

 

 

También en lo relativo a esta evolución temporal, Lee (2019) habla de cuatro olas —

recogiendo una más en la Figura 2—. En cada una de ellas la Inteligencia Artificial toma 

una serie de características diferenciadoras que ha recibido a lo largo de esa última 

década con el año y una frase característica de cada oleada (Blanco y Cohen, 2018). 
• PRIMERA OLA: año 2010, como se apuntaba en el informe de la World 

Intellectual Property Organization (WIPO) de 2019, la IA comienza en Internet 

y transforma por completo el uso de la red, gracias a la creación del aprendizaje 

profundo —deep learning— (WIPO, 2019). Todo ello contó con 

repercusiones en actividades como las búsquedas, la publicidad online, las redes 

sociales o el comercio electrónico, entre otras. 

• SEGUNDA OLA: año 2014, fecha en la que las empresas, comienzan a 

incorporar la IA. Suele denominarse IA empresarial. Una corriente 

caracterizada por la disponibilidad de información y datos, a la vez que un 

incremento en la capacidad de cómputo de la mano de mejorados algoritmos 

(Lavoix, 2018). 

• TERCERA OLA: año 2016, su característica distintiva es que se permite que 

las máquinas mejoraren su capacidad de captar los sentidos humanos, toma de 

decisiones a partir de esos datos. La visión por ordenador se convierte en 

característica más común, de forma que las máquinas reconocen rostros 

humanos, pautas de tráfico e incluso los productos que elegimos en las tiendas 

(González, 2017; Rodríguez, 2020). 

• CUARTA OLA: año 2018, se distingue por la anticipación de un futuro en el 

que los vehículos sin conductor dominen las carreteras o, incluso, las rutas 

aéreas (Mantecón, 2019). 

https://flic.kr/p/2niuweA
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• QUINTA OLA: año 2020, marcada por la diversificación y utilización de la IA 

en campos como la generación automática de textos. Aparece tras varios 

procesos previos, como: comprensión lenguaje natural, procesamiento para  

dar paso a una producción en masa de contenidos (Jiménez-Díaz, 2020; 

Tejedor Calvo et al., 2021). La intervención directa de la IA se implementa no 

sólo en el periodismo, sino que en todo el espectro de la comunicación. 

 
Figura 2. Las cinco olas de la IA (fuente: elaboración propia a partir de Lee, 2019, CC BY 

https://flic.kr/p/2niudZk) 

 

 

2.2 Usos como herramienta para la comunicación  

Los grupos editoriales, conscientes del alto impacto que supone el acceso a un campo 

de difusión con una red global, buscan incorporar avances que les permitan ser más 

competitivos y tratar de ser pioneros en un mercado globalizado. 

Un ejemplo es el claro papel que le otorgan algunos autores a la Inteligencia Artificial. 

De forma general, se le atribuye un rol transformador o de cocreación en el marco del 

periodismo (Primo y Zago, 2015). También es clave su papel en la toma de decisiones 

(Wu et al., 2019).  

Resultan especialmente atractivos aquellos programas o servicios que generan 

contenido multimedia a partir de una descripción textual (DALL-E, 2021), con el 

objetivo de captar con elementos visuales mayor atención del usuario. Otro ejemplo 

es CLIP, desarrollado y publicado en conjunto con DALL-E (CLIP, 2021). CLIP, como 

acrónimo de Contrastive Language-Image Pre-training, es un servicio que lanzó también 

OpenAI y que consiste en la creación de modelos de clasificación para ordenar imágenes 

en los conjuntos que mejor representan una frase o texto.  

https://flic.kr/p/2niudZk
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Por otro lado, las diferentes investigaciones tratan de poner en valor problemáticas en 

la automatización completa, dando un paso más allá e interesándose por la ética, 

veracidad, alcance, autoridad e incluso profesionalidad del periodista (Carlson, 2015; 

Montal y Reich, 2017; Parasie, 2015; van Dalen, 2012).  

Podemos encontrar posturas a favor de la incorporación de la IA, como aquella que 

defiende que la mayor automatización es vital para cumplir con la misión social y, por 

tanto, debería ser un elemento más de la práctica del periodismo. En esta línea es 

posible encuadrar ideas como la de que crear modelos de datos es una inversión que 

aporta valor añadido al periodismo (Caswell y Dörr, 2018). Así,  las cuestiones éticas 

se orientan a aspectos como el origen, selección y uso de los datos (Zion y Craig, 2014), 

y entran en mayor profundidad técnica. En esta línea, tienen lugar reflexiones acerca de 

los algoritmos que se emplean en motores de búsqueda o algoritmos que brindan su 

ayuda para encontrar la información y el medio para participar en el discurso social y 

político, un entorno de sesgo y objetividad (Gillespie et al., 2014). 

De aquí surgen propuestas de cuestionamiento de los algoritmos como procedimiento 

imprescindible del ecosistema del periodista (C. W. Anderson, 2011). Del mismo modo, 

también se cuestionan aspectos como el tratamiento de la transparencia algorítmica y 

la responsabilidad (Diakopoulos, 2015) (Diakopoulos y Koliska, 2017). En definitiva, en 

la incorporación de la IA deberían establecerse puntos de autocontrol que permitan 

no perder la capacidad de autonomía en la producción informativa. 

2.3 La Inteligencia Artificial, herramienta de utilidad para la comunicación 

El papel del marketing es un ámbito de la comunicación estudiado desde los sus inicios 

como un factor influyente y de valor añadido en los productos comerciales y, por 

supuesto, en la capacidad deatraer y motivar al lector o el público (Méndez et al., 2016). 

Productos como DALL-E, que automatiza la creación de imágenes que son originales y 

aportan frescura al contenido a publicar (DALL-E, 2021), son ejemplo de la capacidad 

de esta tecnología para generar contenidos atractivos y útiles para la promoción de los 

productos informativos con la ayuda de esta tecnología (Philipsen y Kjærgaard, 2017). 

En la aplicación de estrategias de marketing e IA, la literatura científica suele recoger 

ambas ideas de forma separada, un enfoque que para algunos autores resulta 

equivocado, al producirse una progresiva confluencia entre ambas nociones (Sánchez, 

2021). Del mismo modo, otras investigaciones se han enfocado en la realidad de las 

empresas aportando una perspectiva en la que el marketing constituye un paso 

fundamental para fomentar su competitividad y mejorar su posicionamiento en el 

mercado, una apuesta que puede verse ampliamente reforzada con la utilización de esta 

tecnología (Suárez Pérez y Pérez Barral, 2021). 
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2.4 Debates sobre el uso de la IA  

Sobre el uso de la IA se destacan en esta sección los debates que giran alrededor de 

qué implica la incorporación de la tecnología en el ámbito de trabajo periodístico 

(Caswell y Dörr, 2018). Así, algunas dudas o cuestiones fruto de la introducción de IA 

en el periodismo son: 

• ¿Cómo afectará al día a día el uso de la IA?, ¿qué cambios provoca en el entorno 

local y global?, ¿contratar nuevas incorporaciones?, ¿formar al personal 

trabajador actual?, ¿cómo adaptar su entorno a la introducción de la IA?(Crespo 

Caballero y others, 2020). 

• ¿Qué repercusiones económicas se perciben?, ¿qué empleos se verán 

afectados?, ¿cómo les afecta y en qué grado?, ¿cómo deberían adaptarse las 

organizaciones a esta nueva tecnología?, ¿cómo medir esta implantación? 

(Kataoka Troncoso, 2019; Terminio y Rimbau-Gilabert, 2018). 

• ¿Hasta qué punto es ético el uso de IA en los distintos ámbitos del periodismo? 

(Salazar García, 2018). 

• ¿Cómo afectará a la percepción de los lectores saber que la noticia ha sido 

generada con IA? (Túñez-López et al., 2018)(Calvo-Rubio y Ufarte-Ruiz, 2020). 

Entre otras peticiones, se manifiesta la revisión del código deontológico de la FAPE 

(Ufarte Ruiz et al., 2021). En el marco de estos debates, se cuestionan también las 

ventajas e inconvenientes tanto desde un punto de vista profesional como ético. Se 

produce así un encuentro entre aquellos que destacan como ventaja la rapidez en las 

labores de documentación y análisis que resuelve la IA frente a la desventaja de delegar 

en la IA la toma de decisiones (Salazar García, 2018). Este debate ha llegado a la 

Comisión Europea, que impulsa un enfoque ético y legal acorde a los cambios que la 

introducción de esta tecnología, desde un punto de vista de preparación para los 

cambios socioeconómicos derivados de su implantación en cada vez más ámbitos de la 

sociedad (Blanco y Cohen, 2018). 

 

3. METODOLOGÍA 

El estudio planteado constituye una investigación de carácter exploratorio y descriptivo. 

Así, en primer lugar, se optó por una revisión de la literatura científica centrada en la 

Inteligencia Artificial, su evolución y sus implicaciones en los procesos de comunicación 

a nivel general y, de forma más concreta, en el periodismo. A continuación, en un 

segundo nivel de revisión, se analizan algunas de las iniciativas que es posible encuadrar 

en la corriente de uso de esta tecnología en el ámbito del periodismo. Para tal fin, se 

optó por una revisión documental de los materiales difundidos por las organizaciones 

y medios de comunicación encargados de poner en marcha dichas iniciativas, intentando 

entender a través de estos la naturaleza de estas herramientas y su aplicación y potencial 

en la actividad de la producción informativa. El criterio por tanto es hacer un estudio 
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descriptivo y exploratorio que permita sentar las bases de un estudio más profundo 

aplicando una revisión extendida de las herramientas IA como lo han hecho otros 

autores (Shibolet et al., 2018). 

 
3.1 Estrategia de búsqueda 

Se ha sustentado la búsqueda sobre el buscador Google Scholar donde el término de 

búsqueda después de varias interacciones ha sido “journalism with Artificial Intelligence 

tools”. 
Un rastreo previo permitió comprobar que, si bien existe un considerable número de 

publicaciones en diversos idiomas –principalmente portugués y español–, el más 

extendido es el inglés –muchos de los anteriores también cuentan con versión inglesa– 

y, por tanto, se haría la búsqueda definitiva de textos en esta lengua. La delimitación 

temporal se hizo con una una fecha de inicio de 2010 y con fecha final enero de 2022, 

momento en que se realizó la búsqueda. 

En los 32 artículos examinados se ha identificado si el nombre o mención a la 

herramienta aparece en el título o el abstract de la publicación de modo que claramente 

se haría una explicación sobre su uso, una explicación de su funcionamiento así como 

ejemplos de aplicación y utilidad de la misma dentro del ámbito del periodismo. 

 

4. RESULTADOS 

A continuación, se da cuenta de algunas de las iniciativas de uso de herramientas basadas 

en la Inteligencia Artificial en el ejercicio del periodismo. Todas las utilidades expuestas 

son recopiladas de la lectura de artículos en los cuales se mencionan y detallan 

características, así como su funcionalidad desde un punto descriptivo. A continuación, 

se exponen agrupadas por ámbitos de trabajo periodístico 

 

4.1 Generación de datos 

Sobre En lo relativo a las iniciativas de uso de herramientas basadas en la Inteligencia 

Artificial en el ejercicio del periodismo nos detenemos, en primer lugar, en el ámbito 

de la generación de datos. En este sentido, la Tabla 1 agrupa algunas de las aplicaciones 

que pueden contribuir en esta tarea. 

 
Tabla 1. Herramientas de IA en la generación de datos (fuente: elaboración propia) 

Nombre Casos de uso APP móvil Idioma 

Social Sensor 
Noticias 

Infoentretenimiento 
Sí Inglés 

Pinpoint 
Identificación patrones 

Identifica términos más frecuentes 

Sí 

 
Inglés 

Reuters News Tracer Múltiples Sí Inglés 
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Parte de la complejidad a la hora de la elaboración de noticias puede residir en la 

naturaleza de las fuentes empleadas. De esta forma, las redes sociales son hoy en día 

una fuente más a  la que los periodistas deben prestar atención, lo cual introduce una 

variación con respecto a etapas anteriores, en gran medida debido a la propia naturaleza 

de estos entornos. La velocidad y el creciente volumen de noticias en espacios como 

Facebook o Twitter ha sido objeto de estudio del proyecto europeo Social Sensor 

(Ethniko Kentro Erevnas Kai Technologikis Anaptyxis, 2014; Schifferes et al., 2014). Un 

proyecto conjunto de 11 corporaciones públicas y privadas de 7 países de la Unión 

Europea cuyo objetivo fue el de diseñar una nueva herramienta para buscar noticias en 

las redes sociales, descubrir tendencias y dar apoyo en la verificación. Un ejemplo lo 

podemos ver en la predicción de las Elecciones de 2015 en Grecia que de la mano de 

Adam Tsakalidis. Haciendo uso de Social Sensor (Social Sensor, 2014), puso a prueba 

esta utilidad pero con resultados menos probables que en la ocasión anterior en la que 

en las Elecciones Europeas las de esta herramienta resultaron ser muy próximas a los 

resultados reales (Tsakalidis, 2015). 

Otro caso de generación de datos y, en este caso, de generación de patrones es la 

herramienta Pinpoint, de Google (Pinpoint, 2020), cuya funcionalidad es la de identificar 

patrones en los datos a través de la revisión de cientos de documentos y la identificación 

de forma automática de las personas, organizaciones y ubicaciones que se mencionan 

con más frecuencia. Un ejemplo su empleo por parte del Boston Globe para abordar la 

problemática de los accidentes de tráfico en Estados Unidos y su prevención (Newman, 

2022), en un proyecto galardonado con el premio Pulitzer (McCarthy, 2021) 

En este ámbito, al igual que en otros dentro del proceso de elaboración de contenidos 

noticiosos, nos encontraremos con la herramienta Reuters News Tracer pues está 

definida como un todo en uno en el que se engloban todas las tareas del periodismo y 

por tanto incluye la tarea y objetivo final que es la generación automática de contenido 

(Liu et al., 2017). Dentro de las funcionalidades que se corresponden a este ámbito de 

la generación de datos está la de detectar, clasificar y anotar noticias usando como 

fuente Twitter. El proceso consiste en identificar conversaciones emergentes de esta red 

social similares a acontecimientos de interés como puede ser la reciente la Covid-19. 

Un ejemplo es el Covid-19 Tracker de Reuters, que permite ver en tiempo real datos de 

infectados por país con múltiples categorías (COVID-19 Tracker, 2022). 

4.2 Tratamiento de datos  

A continuación, se dan muestra (ver Tabla 2) de algunas de las herramientas que es 

posible encuadrar en el proceso de tratamiento de datos.  

Tabla 2. Herramientas de IA en el tratamiento de datos (fuente: elaboración propia) 

Nombre Caso de uso APP móvil Idioma 

Trint Trascripción Sí Inglés 
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Reuters News 

Tracer 
Múltiples Sí Inglés 

Bot New York 

Times 
Selección, clasificación No Inglés 

Narrativa 

(Gabriele) 
Genera conocimiento de datos No Árabe/Español 

 

Uno de los ejemplos más claros de uso de esta tecnología en los procesos de 

tratamiento de los datos es la transcripción automatizada. En este ámbito encontramos, 

entre otras, la herramienta Trint, que utiliza la IA para tal fin. Esto brinda los usuarios la 

posibilidad de extraer en texto el contenido de los archivos de audio (Trint, 2014), 

facilitando algunos de los procesos de la producción periodística en los que es necesario 

trasladar las declaraciones contenidas en formato audio a textos con los que los 

periodistas puedan trabajar. 

Otro caso en cuanto a el tratamiento de datos es el del bot denominado Blossom, y 

creado para para la aplicación Slack por The New York Times. Su objetivo principal es el 

de apoyar a los profesionales de la información en la fase de selección de historias, 

aportando un cribado del cual se destacan aquellas noticias a publicar cada día y 

mostrando cuáles pueden tener un mejor recorrido en entornos como las redes 

sociales (Wang, 2015). 

En la misma línea de trabajo con los datos, Narrativa es una tecnología que exprime el 

conocimiento de estos para transformarlos en narrativas de lenguaje natural (Narrativa, 

2015). Su peculiaridad radica en ser la única en generar contenido en árabe y español. 

El apoyo en el software Gabriele le permite generar a la semana 250.000 noticias 

(Referente, 2019). 

El ejemplo más complejo es el implementado por Reuters News Tracer en cuanto al 

tratamiento de datos. En esta fase, la herramienta tiene diseñada una gran 

infraestructura de datos que extrae de más de 12 millones de tweets por día, filtrándolos 

con el objetivo de aportar valor a la denominada Plataforma de Datos Sociales (SDP) 

(Liu et al., 2017).  

 

4.3 Producción  

En esta área de trabajo se exponen servicios basados en la Inteligencia Artificial que 

brindan la posibilidad de búsqueda y generación de contenido multimedia que da un 

carácter muy visual y dinámico a la noticia. La Tabla 3 recoge algunas de las más 

destacadas herramientas que pueden aplicarse en la fase de producción de la 

información. 

 
Tabla 3. Herramientas de IA en la producción (fuente: elaboración propia) 

Nombre Caso de uso 
APP 

móvil 
Idioma 
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AP, Yahoo Temas repetitivos SÍ Inglés 

DALL-E Imágenes originales No Inglés 

Modus Viñetas, galería, vídeo No Inglés 

Automated Insights Historias cortas No Inglés 

Reuters News Tracer Múltiples SÍ Inglés 

 

Captar la atención del lector es una labor crucial para contribuir a la sostenibilidad de 

cualquier iniciativa periodística en la red y, por tanto, la primera puerta de entrada a 

más audiencia. En este epígrafe vemos cómo soluciones del tipo DALL-E y CLIP, ambos 

desarrollados a la par por OpenAI, brindan al profesional un punto de originalidad al 

generar imágenes y categorizando estas para dar soporte en la generación de nuevas 

noticias. 

Otra forma atractiva de generación de noticias es Modus, un prototipo que emplea la 

British Broadcasting Corporation (BBC) para, a partir de viñetas, galerías de imágenes e 

incluso vídeos automatizados, producir y ofrecer distintas historias (Modus, 2020). No 

obstante, el claro ejemplo de uso de la IA en el ámbito de la producción es aquel en el 

que se busca generar mayor número de contenidos e historias por productividad. Ese 

es el caso de Associated Press (AP) (Colford, 2014) que con la ayuda de herramientas 

como Automated Insights lleva a cabo la automatización de historias cortas, lo cual ha 

redundado en un notable aumento de la capacidad de producción de contenidos de la 

agencia (Allen, 2007). 

Conforme a lo descrito en los epígrafes anteriores es posible observar cómo la 

Inteligencia Artificial comienza a abrirse camino entre las herramientas diarias empleadas 

en el campo del periodismo. Ya sea con utilidades propias y desarrolladas por los 

medios o mediante el empleo de fórmulas comerciales disponibles para el público 

general o mediante suscripción, esta tecnología sirve para ampliar la capacidad de 

manejo de datos de los profesionales de la información, al tiempo que simplifica algunas 

de sus tareas o enriquece sus contenidos. 

 
4.4 Difusión en redes 

En este punto se dan muestra (ver Tabla 4) de algunas de las herramientas que es 

posible encuadrar en el proceso de difusión en redes. 

 
Tabla 4. Herramientas de IA en difusión por redes (fuente: elaboración propia) 

Nombre Caso de uso 
APP 

móvil 
Idioma 

Reuters News Tracer Múltiples SÍ Inglés 

Echobox Social Network, Newsletters No Inglés 

 
El uso de las redes sociales se ha convertido en el medio por excelencia para la 

comunicación instantánea de noticias a nivel mundial (Cecchini, 2016; Duan, 2014) por 
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su facilidad de uso y por la incorporación de estas en el móvil. Mediante notificaciones 

y nuestra propia consulta la inmediatez de la noticia llega a todos los usuarios de las 

distintas redes sociales. 

La aplicación IA que mejor encaja en este ámbito de difusión de redes es Echobox 

(EchoBox, 2013). Echobox es una herramienta que se caracteriza por la gestión de redes 

sociales cuyas funciones principales son apoyar a los editores a rastrear, actualizar y 

publicar contenido digital en las principales plataformas de redes sociales como Twitter, 

LinkedIn y Facebook. Muy importante es su función marketing de clasificar el contenido 

según la tasa de viralidad y programar publicaciones en múltiples cuentas sociales. Los 

ejemplos de uso más destacados son los enfocados en redes sociales permitiendo 

compartir y difundir el contenido por estas redes y también la función del newsletter 

facilitando el envío automatizado. 

 

4.5 Recopilación de herramientas 
En la tabla siguiente, (ver Tabla 5) se recoge el mosaico de herramientas y servicios que 

usan técnicas de IA en las distintas áreas o ámbitos del trabajo en las que interviene el 

periodista. 
 

Tabla 5. Herramientas de IA por ámbitos (fuente: elaboración propia) 

Ámbito % del total Total Herramientas IA 

Generación de 

datos 
21,43% 3 Social Sensor, Pinpoint, Reuters News Tracer 

Tratamiento de 

datos 
28,57% 4 

Trint, Bot New York Times,  

Narrativa (Gabriele), Reuters News Tracer 

Producción 35,71% 5 
AP Yahoo, DALL-E, Modus, Automated Insights, 

Reuters News Tracer 
Difusión en redes 14,29% 2 Echobox, Reuters News Tracer 

 
Un análisis propuesto sobre el total de las aplicaciones, indicando que es una muestra 

exploratoria como camino a construir una de mayor volumen. 

A vista de la tabla anterior se puede observar que el interés por la introducción de 

herramientas en IA en el periodismo se focaliza principalmente en la producción, 

motivado principalmente por los procesos repetitivos que en esta ámbito las editoriales 

presentan. Se corresponde por tanto con una mayor independencia del trabajo 

profesional del periodista por que ya están todos los procesos marcados y 

protocolizados en mayor o menor medida. 

 
5. CONCLUSIONES 

La irrupción en las salas editoriales de las nuevas generaciones, en especial la Generación 

Y y la Generación Z permite dar paso a un salto en cuanto a la introducción de nuevas 

tecnologías. Esto trae consigo también la implantación de la Inteligencia Artificial como 
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medio tanto de forma modular como integrada para la generación automática de 

contenidos en un entorno de comunicación casi 100% digital. Esta circunstancia 

generacional, junto con las redes creadas alrededor de este nuevo paradigma 

tecnológico en el campo del periodismo, también permite poner en común 

experiencias y servir de guía para los primeros pasos en su uso. 

Se puede concluir que la IA se encuentra ya introducida en todos los ámbitos del 

periodismo, tanto en áreas como la recopilación, el procesado de datos, la distribución, 

la difusión, la validación y la redacción automatizada de noticias con herramientas como 

(Reuters, 2017). 

La IA da cuenta del uso que esta tecnología puede sumar en lo relativo a una mayor 

productividad, así como en la forma de llevar a cabo la actividad periodística (Caswell 

and Dörr, 2018). Y todo ello, incluso, de un modo más eficaz permite dar valor añadido 

al ejercicio del periodismo. Sin embargo, también se pone el foco en la diagnosis y 

transparencia de los algoritmos de IA de forma los beneficios no lleven a una pérdida 

de vigilancia de sus posibles desventajas o peligros. 

El momento actual es el de una de las olas más grandes de crecimiento de la IA, pues 

el interés por introducir más procesos de automatización no ha hecho sino aumentar. 

El éxito de su incorporación en los medios de comunicación no solo se mide en premios 

reconocidos (McCarthy, 2021), sino que también en las publicaciones científicas y 

patentes que son conscientes del potencial de la IA en sus medios de producción digital. 

De las herramientas IA analizadas tienen especial importancia las destinadas a la 

producción. Para este ámbito se hace uso de los conocidos newsletter, o post en redes 

sociales a modo de automatización de la difusión massiva de noticias, con Echobox 

como bastón fundamental para el rastreo y publicación en las redes sociales principales 

como Linkedin, Facebook y Twitter. 

A pesar de una menor participación de profesionales en el proceso productivo con 

motivo de la introducción de la IA en las noticias, la profesión gana valor al centrase en 

la propia investigación, análisis crítico, revisión y curación del contenido final, con el 

objetivo de dar personalidad con la interpretación individual al mensaje a transmitir. 

Como conclusión destacar el desafío llevado a cabo por los profesionales del ámbito 

de la comunicación y tecnológico detrás de la herramienta Reuters News Tracer (Liu 

et al., 2017), pues cumple el desafío principal de ser participe en todos los ámbitos de 

la comunicación en el periodismo. 
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