Etica e inteligencia artificial: herramientas
para gobernar a los algoritmos
desde el periodismo

La profesion periodistica debe redefinirse para responder a la doble
crisis ontologica y economica que atraviesa. Ello ha de pasar necesa-
riamente por comprender su posicion ante el papel de la inteligencia
artificial en las distintas esferas de nuestras sociedades, especial-
mente ante la mediacion algoritmica comercial en la comunicacion,
puesta que los algoritmos influyen en nuestra vision del mundo v,
en consecuencia, en nuestro comportamiento vy nuestra cultura.

PATRICIA VENTURA POCINO

La penetracién de la inteligencia artifi-
cial (IA) en nuestra sociedad interpela al
periodismo de distintas formas, y todas
pasan por comprender esta tecnologia,
tanto su potencial para mejorar la vida
de las personas como los retos que im-
plica, porque el gobierno ejemplar de los
sistemas algoritmicos se basa en la justa
ponderacién entre ventajas y riesgos a la
hora de decidir sus usos.

No solo se trata de hacer una asimi-
lacién estratégica y responsable en las
redacciones: el periodismo también de-
berd ser capaz de informar con rigor so-
bre 1A, asi como vigilar sus usos en otros

ambitos, en especial en aquellos en los
que las decisiones automatizadas tienen
mas potencial de impacto en la vida de
las personas. Estas tres lineas de accién
estdn conectadas por la necesidad de
comprender la IA y, ademads, son inter-
dependientes, ya que disponer de legiti-
midad para informar con rigor sobre tec-
nologias algoritmicas y vigilar sus usos
pasa por llevar a cabo una apropiacién
responsable de las mismas.

Como primer paso y con objeto de
disponer de la necesaria visién para
abordar los tres ejes de accidn, se tra-
ta de comprender conceptos bdsicos y
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principales dilemas éticos en torno a las
aplicaciones de las tecnologias exponen-
ciales. El uso de algoritmos no es nue-
vo, como tampoco lo son las reflexiones
filosoficas y éticas relacionadas con sus
aplicaciones. Lo que hoy ha cambiado
es que, si bien antes los usabamos para
llevar a cabo tareas computables (como
generar extractos bancarios u ordenar
listados bajo criterios de “solucién co-
rrecta”), hoy hemos pasado a preguntar-
les cosas como, por ejemplo, quién es el
candidato ideal para una oferta de traba-
jo (aplicados a la seleccién de personal),
qué persona puede ser merecedora de
una ayuda social (en la gestion de recur-
sos publicos) o cudl es la mejor respues-
ta a cualquier pregunta (en el caso de un
buscador o una IA generativa). La Poli-
cia los usa incluso para determinar qué
riesgo de ser agredida tiene una victima
de violencia de género.

Asi pues, la diferencia entre antes y
ahora es que hemos pasado a usar la IA
para intervenir en decisiones que no son
calculables de una forma evidente. Mu-
chas de ellas, ademads, tienen un enorme
potencial de impacto en la vida de las
personas, por lo que tiene todo el sentido
que el periodismo, atendiendo a su tradi-
cién vigilante del poder, audite sus aplica-

ciones desde las distintas especialidades
(no solo desde la seccién de tecnologia).

La IA ha penetrado en practicamente
todas las esferas de nuestra sociedad y
dispone asimismo de un enorme poten-
cial para mejorar la vida de las personas.
Estdn de sobra demostradas las ventajas
que supone en ambitos como la salud,
por ejemplo. Incluso se han dado casos
en los que, gracias a la IA, se han apre-
ciado aspectos clave para el diagnostico
médico que de otra forma no se hubie-
ran considerado’.

Sin embargo, la bisqueda de la pro-
ductividad y la eficiencia que caracteriza
anuestras sociedades de consumo, unida
a un exceso de confianza en la supuesta
objetividad de las mdquinas, hace que
se pongan en el mercado sistemas que
no estan maduros y causan problemas.
Un ejemplo fue el caso del algoritmo de
seleccién de personal de Amazon, que
para determinadas posiciones descarta-
ba todos los curriculos enviados por mu-
jeres. Otro problema conocido de sesgos
discriminatorios algoritmicos lo causo la
herramienta de la Policia de Nueva York,
due otorgaba un riesgo de reincidencia
mas alto a los detenidos negros?.

Asi, uno de los principales aspectos
éticos a los que desde el periodismo

1 Satariano, A., Metz, C. & Times, A. (2023). “Using A.1. to Detect Breast Cancer That Doctors Miss”. The New York
Times: https://www.nytimes.com/2023/03/05/technology/artificial-intelligence-breast-cancer-detection.html
2 Angwin, J., Larson, J., Mattu, S. & Kirchner, L. (2016). “Machine Bias”. ProPublica: https://www.propublica.org/

article/machine-bias-risk-assessments-in-criminal-sentencing
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debemos prestar atenciéon son los usos
irresponsables de sistemas ineficaces
que pueden contribuir a amplificar e in-
cluso a institucionalizar prejuicios y, por
lo tanto, a mantener y a aumentar las
desigualdades.

La IA en la comunicacion y la cultura
Una de las esferas que ha sufrido mayor
impacto de la inteligencia artificial es,
sin duda, la de la comunicacién. La lle-
gada de las plataformas de mediacién al-
goritmica durante la primera década del
nuevo milenio causé un cambio radical
en las formas de consumo cultural para
dar lugar a lo que algunos han denomi-
nado una nueva “cultura algoritmica”.
La distribucién computacional de re-
des sociales y buscadores provocéd que
el periodismo perdiera su condicion de
gatekeeper para quedar relegado a mero
productor de contenido a disposicién
de los algoritmos de filtrado y jerarqui-
zacion de las grandes plataformas, las
cuales -debido, en parte, a esa produc-
cién de informacién- se benefician de
la inversiéon en publicidad que ha ido
perdiendo el sector de los medios de co-
municacién, hoy sumido en una crisis
econdmica y también ontoldgica.
Cuando estas plataformas emergie-
ron, muchas vimos su llegada con op-
timismo. Eran mds herramientas para
crear contenidos y mds canales para que
estos fueran distribuidos. Entonces todo
hacia augurar que mds voces serian es-
cuchadas y en consecuencia, gracias a

Cuadernos de Periodistas, nimero 46

una mayor diversidad de emisores, me-
joraria la salud de nuestras democracias.
Y en parte asi ha sido. A las plataformas
de mediacién algoritmica se les atribuye
haber tenido un rol fundamental en mo-
vimientos ciudadanos de gran trascen-
dencia, como la Primavera Arabe, el 15M
en Espana, el #MeToo y otras iniciativas
que han visibilizado importantes causas
sociales. Las plataformas también han
contribuido a que cualquiera tenga la
oportunidad de convertirse en un medio
de comunicacién; de que pequenos ne-
gocios tengan mads visibilidad y, por lo
tanto, mas oportunidades de prosperar,
o incluso de conectar a personas en gru-
pos nicho y compartir inquietudes rela-
cionadas con enfermedades minoritarias
y otro tipo de cuestiones para las que
antes era mds dificil organizarse.

El periodismo de esta
era debe tener un papel
fundamental en el
liderazgo cultural de la
Innovacion tecnologica

Sin embargo, a medida que ha ido pa-
sando el tiempo, hemos aprendido que
no todo lo que las plataformas traian era
positivo. Al contrario de lo que podia
parecer al principio, los algoritmos co-
merciales tienden a situarnos en mayor
o menor medida en burbujas autorrefe-
renciales en las que vemos mads sobre
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lo que mdas consumimos, explotando
nuestro sesgo de confirmacion. Es de-
cir, nuestra vulnerabilidad humana nos
impulsa, de forma inconsciente, a con-
sumir contenido que reafirma nuestras
propias creencias?.

También hemos podido comprobar
que la desinformacién prolifera sin con-
trol por nuestro ecosistema informativo
digital como consecuencia, en parte, de
la légica del engagement que visibiliza
el contenido hiperbdlico, de la cual se
aprovechan los actores interesados en
intoxicar la esfera publica’. Esta opti-
mizacion para el engagement que solo
obedece a la finalidad de captar nuestra
atencioén usa técnicas de disefio persua-
sivo, las cuales generan adiccién y con-
tribuyen a agravar problemas mentales
latentes. Ademds, este modelo de nego-
cio se basa en una légica extractivista de
los datos personales que erosiona nues-
tra privacidad vy, por lo tanto, amenaza
nuestras libertades®.

Es dificil decir si hoy estamos mads
en burbujas de informacién que antes,
cuando leiamos el diario que mejor sin-
tonizaba con nuestra visién del mundo.
Ni siquiera resulta sencillo determinar
si existe mas desinformacién ahora que
antes. De lo que estamos convencidas es

de que no todos los efectos del dominio
de la mediacién algoritmica comercial
han sido positivos.

En este contexto, el periodismo debe
redefinirse para responder a esta doble
crisis ontoldgica y econdmica que atra-
viesa. Ello ha de pasar necesariamente
por comprender su posicion ante el pa-
pel de la TA en las distintas esferas de
nuestras sociedades, especialmente ante
la mediacién algoritmica comercial en la
comunicacién y la cultura, puesto que
los algoritmos influyen en nuestra vision
del mundo y, en consecuencia, en nues-
tro comportamiento y nuestra cultura.

El periodismo de esta nueva era debe
tener un papel fundamental en el lideraz-
go cultural de la innovacién tecnoldgica:
ser capaz de contribuir a la construccién
de una sociedad critica en condiciones
de cuestionar los usos de la tecnologia
con vistas al bien comun. Una ciudada-
nia capaz de contestar y reclamar res-
ponsabilidades si es necesario a quien
quiera que se encuentre tras los sistemas
y pedir medidas politicas de proteccién
de sus libertades.

Algoritmos en las redacciones
Otra de las formas en las que el perio-
dismo puede ganar confianza es a través

3 Pariser, E. (2011). The filter bubble: What the Internet is hiding from you. Penguin Press
4 Peirano, M. (2019). El enemigo conoce el sistema: Manipulacion de ideas, personas e influencias después de la

economia de la atencion. Editorial Debate

5 Zuboff, S. (2019). The age of surveillance capitalism: The fight for a human future at the new frontier of power

(First edition). Public Affairs
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del propio uso de la IA que se integra
a gran velocidad en las rutinas de los
medios de comunicacién. Hoy, en las re-
dacciones, preguntamos a los algoritmos
cosas como: ;qué es noticiable? (con
la ayuda de herramientas que mandan
alertas sobre posibles temas susceptibles
de convertirse en noticia que identifi-
can por la red); ;qué forma debe tener?
(gracias a aplicaciones que detectan los
patrones de los contenidos que mejores
indicadores logran); j;qué titulo elegir?
(a través de los test A/B, que consisten
en lanzar el mismo contenido con titu-
los distintos para computar cudl de ellos
consigue mds visitas), o ;qué contenido
destacar? (con la ayuda de los médu-
los de recomendacion y la analitica que
nos permite conocer los intereses de los
usuarios). Todas estas preguntas forman
parte del ntcleo de la funcién editorial
del periodismo; asi pues, deben ser las
profesionales de la informacién quienes
acaben aplicando el criterio a la hora de
tomar decisiones finales.

La IA estd presente en todas las fa-
ses de la cadena de valor del producto
informativo: desde la recopilacién de
informacién, pasando por la fase de
generacion del contenido, hasta la dis-
tribucién. En la primera fase encontra-
mos herramientas del tipo que sugieren
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temas noticiables o aplicaciones que
rastrean bases documentales para iden-
tificar contenido que luego servird para
generar informacién. En la segunda, la
fase de produccion, esta presente a tra-
vés de aplicaciones para realizar trans-
cripciones de audio a texto o a la inversa
y otros cambios de formato, como de
texto a video, entre otros. También son
conocidas las herramientas para generar
piezas de texto automatizadas. Ultima-
mente se empieza a extender el uso de
la TA generativa en esta fase, tanto de
texto como de imdagenes. En la tercera
etapa, la de distribucién, la IA se usa
sobre todo para recomendar contenidos
en funcién de los patrones de conducta
del usuario del medio, asi como en apli-
caciones especificas de recomendacién
orientadas a estimular las suscripciones.

Los profesionales de la informacién
ven la llegada de esta nueva tecnologia
con una mezcla de recelo combinado
con expectativas de mejora, segin un
informe del Consell de la Informaci6 de
Cataluna®. Estas nuevas herramientas
traen consigo prometedores incrementos
de la productividad, lo cual, en princi-
pio, es buena noticia para organizacio-
nes en crisis. Las oportunidades que el
sector detecta en la adopcién de la 1A
tienen que ver con esta mejora de la efi-

6 Ventura Pocino, P. (2021). Algoritmos en las redacciones: Retos y recomendaciones para dotar a la inteligencia
artificial de los valores éticos del periodismo. Consell de la Informacié de Catalunya: https:/fcic.periodistes.cat/wp-
content/uploads/2022/03/algorismes_a_les_redaccions_ESP_.pdf
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ciencia que traerd la optimizacién de los
procesos, o con los beneficios que brin-
da conocer mejor a las audiencias, lo
que conlleva la posibilidad de poderles
ofrecer contenido mads relevante y, por
ende, mejorar los indicadores de éxito y
el negocio. El periodismo valora también
la capacidad de algunos sistemas para
identificar historias entre mucha canti-
dad de datos (por ejemplo, rastreado au-
tomatizado de las redes sociales) o dis-
poner de la posibilidad de automatizar
tareas repetitivas o laboriosas, como las
transcripciones de audio o video a texto.

En momentos de cambio
tecnolagico se evidencia
la falta de inversion que
arrastra el sector

En cuanto a los retos, una de las in-
quietudes mas extendidas tiene que ver
con acertar entre los distintos tipos de
aplicaciones de IA disponibles, es decir,
que el esfuerzo que requiere adquirir
las herramientas revierta en un mejor
producto. Otro de los desafios en el pro-
ceso de adopcion tiene que ver con las
posibles fricciones en la configuracion
de los equipos, cada vez mas hibridos,
compuestos tanto por periodistas como
por perfiles mas técnicos. Finalmente,
en momentos de cambio tecnoldgico,
precisamente en los que la I+ D se hace
mds necesaria, se evidencia la falta de
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inversion que arrastra el sector.

Ademds de los retos organizativos,
los profesionales también identifican
preocupaciones desde el punto de vista
de la ética. Segiin una encuesta que se
distribuy6 a periodistas de todo el pais,
al sector le preocupa principalmente
que se produzca una eventual pérdida
de calidad del producto informativo de-
bida a un abuso de la automatizacion.
Los sesgos algoritmicos, generar desin-
formacion desde los propios medios o
la deshumanizacién del contenido son
otras de las cuestiones que inquietan a
la profesién. Otro de los aspectos que
genera un gran debate esta relacionado
con que se acaben personalizando en ex-
ceso los contenidos, es decir, que los me-
dios deriven en la creacién de servicios
a medida basados en el comportamiento
del usuario como portadas, aplicaciones
o boletines personalizados. Si admitimos
que una de las funciones que definen
al periodismo es proporcionar vision
comunitaria sobre los temas de interés
publico, un exceso de personalizacion
colisionaria con esa funcién democréti-
ca y, por lo tanto, acabaria erosionando
la misma razén de ser de la profesién
periodistica. Ademads, llevada al extre-
mo, la personalizacién podria contribuir
a generar cdmaras de eco, polarizacién y
fractura social.

Para gobernar esta tecnologia en los
propios medios de comunicacion, los
valores éticos del periodismo resultan
la mejor referencia’ y minimizar asi los



riesgos que una aplicacién sin criterio
puede entranar®. Por ejemplo, la auto-
matizacién del contenido de texto impli-
ca la posibilidad de errores y sesgos en
el producto final. En este caso, los prin-
cipios éticos de verdad y responsabilidad
se deben imponer a la produccién des-
medida de contenido sin supervision.

L afalta de respeto a
cualquier grupo no es
tampoco aceptable
aungue surja de manera
automatizada

Para abordar estos retos, el citado infor-
me del Consell de la Informacié de Cata-
luna’, pionero a nivel mundial, elabor6
un decdlogo de recomendaciones para
hacer una apropiacién responsable de la
inteligencia artificial, que se concretd en
los siguientes puntos:

e Calidad de los datos y gestion
responsable: velar por el origen y la
diversidad de los datos y mantener una
vigilancia constante sobre su represen-
tatividad.

Los algoritmos funcionan con da-

7 Alsius, S. (1998). Etica i periodisme (1.2 ed). Portic Editorial
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tos. Del mismo modo que verificamos
las fuentes, hay que verificar los datos
(origen, diversidad...), concediendo una
especial atencion a su representatividad.
Hay que cuestionar las bases de da-
tos: jes suficientemente representativa
del grupo al que alude?, jes lo bastan-
te completa para informar de un tema
concreto? Un contenido sesgado tiene el
potencial de incidir en la calidad de la
informacién que se difunde y de afectar
al derecho a la informacion.

Tenemos que tratar a todos los grupos
con respeto también a través de la ges-
tion de los datos. Sexismo, racismo, etc.
no son tampoco aceptables si surgen de
manera automatizada.

e Supervision de los procesos: ase-
gurar la calidad técnica de los procesos
de tratamiento de los datos para minimi-
zar los riesgos y mitigar los errores.

Hay que monitorizar todos los proce-
sos, desde el diseno de los sistemas de
elaboracién de la informacién hasta los
destinados a su difusiéon. Esta supervi-
sién deberia incluir la realizacién de las
pruebas previas al lanzamiento de nue-
vas lineas de productos informativos.

Ya desde el diseno de los sistemas,
hay que hacerse preguntas de cardcter

8 Garcia-Avilés, J. A. (2021). " An Inquiry into the Ethics of Innovation in Digital Journalism” . Luengo,
M. & Herrera-Damas, S. (Ed.). News Media Innovation Reconsidered (1.2 ed., 3-19). Wiley: https://doi.

0rg/10.1002/9781119706519.ch1
9 Op. cit.
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ético: ;para qué objetivos optimizamos
el sistema?, ;solo para conseguir clics
0 también va implicita la pretension de
hacer buen periodismo? La voluntad de
conseguir buenos resultados comerciales
no deberia excluir el mantenimiento de
unos criterios deontolégicos, sino que,
al contrario, deberfan integrarse ambos
objetivos.

e Transparencia y rendicion de
cuentas: hasta donde sea posible, dar a
conocer a los usuarios la existencia de
los algoritmos y las caracteristicas bdsi-
cas de su funcionamiento.

Aunque haya supervisién, los sis-
temas automatizados pueden cometer
errores y reproducir sesgos. La transpa-
rencia es la proteccion mds eficiente con-
tra estos potenciales errores. Algunas de
las principales organizaciones del sector
periodistico han optado por la transpa-
rencia como una via para mitigar la pér-
dida de credibilidad de los medios y po-
tenciar la confianza de la ciudadania.

Los usuarios deberian tener al menos
claro cudl es el grado de automatizacion
presente cuando consumen un conteni-
do, de modo que si hallan en él inexac-
titudes puedan saber a qué atribuirlas y
también como pueden argumentar sus
reclamaciones. Esta transparencia es un
aspecto fundamental de la accountabili-
ty o rendiciéon de cuentas, un concepto
cada vez mads apreciado en la vida publi-
ca en general y en el mundo periodistico
en particular.

e Gestion responsable de los datos
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y privacidad: recoger unicamente los
datos personales necesarios, convertir-
los en andénimos si no son relevantes y
preservarlos de un mal uso por parte de
terceros.

Solo el periodista, no la
maquina, puede imprimir
al producto los principios
eticos del periodismo

La transparencia de los datos reclamada
en el punto anterior obviamente ha de
ser compatible con la necesaria preser-
vacién de la privacidad, especialmente
en todo aquello que estd regulado al res-
pecto. Hay que tener presentes tanto las
exhortaciones deontolégicas relativas al
derecho a la privacidad como también la
legalidad vigente, expresada sobre todo
en el Reglamento General de Proteccién
de Datos, adoptado por la Unién Euro-
pea para preservar la proteccién de las
personas fisicas en lo que se refiere a la
circulacion de sus datos personales.

A menudo las personas facilitan da-
tos, pero tal vez no sean conscientes de
que pueden llegar a manos de un medio
de comunicaciéon. En este sentido, tam-
bién hay que tomar todas las precaucio-
nes necesarias para proteger la intimi-
dad de las personas, como, por ejemplo,
convertirlas en andnimas, almacenar de
manera segura las bases de datos y limi-
tar su uso y conservacion.
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e Personalizaciones y recomenda-
ciones: evitar que el uso de algoritmos
para hacer informacién “a medida” con-
tribuya a socavar el pluralismo o perju-
dique a personas vulnerables.

Los algoritmos se utilizan para pro-
porcionar a los usuarios dos tipos de
servicios que pueden ser muy ttiles,
pero que conllevan peligros evidentes
de empobrecimiento informativo: por
un lado, la personalizacién de la infor-
macién en funcién de unos supuestos
intereses especificos de cada usuario vy,
por otro, las recomendaciones sobre pro-
ductos o servicios que se amolden a sus
preferencias. En ambos casos se corre el
riesgo de que las propuestas que se fa-
cilitan puedan redundar en una falta de
perspectiva general o en una pérdida de
posibilidades al quedar eclipsadas por
las propuestas realizadas por el algorit-
mo. Es lo que se ha dado en llamar las
“filter bubles”, una especie de encapsu-
lacién mental de la que seria objeto el
ciudadano, con la consiguiente merma
de la autonomia personal y, peor aun,
del pluralismo.

Es importante, pues, que a la hora
de disenar servicios de personalizacién
o de recomendacién se procure que el
automatismo no esconda o postergue la
informacién de mayor interés publico.

Hay que prestar especial atencion al
hecho de que estos sistemas tienen el po-
tencial de manipular el comportamiento,
entre otros efectos, porque realimentan
lo que se conoce como “sesgo de confir-
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macién” (reafirmacién en los puntos de
vista propios) o por otros factores que
tienen que ver con las técnicas de diseno
persuasivo. Esto puede afectar més a de-
terminadas personas vulnerables desde
el punto de vista psicoldgico, asi como a
los menores de edad.

e Poner en valor el factor humano:
no hay que olvidar que es el profesional
quien tiene el talante ético que no tiene
la maquina.

De momento, y mientras no se de-
muestre lo contrario, las personas tienen
unas capacidades superiores a las de las
mdquinas, al menos en todo aquello que
afecta a las decisiones con carga ética. Al
mismo tiempo que las tareas se automa-
tizan, hay que promover y potenciar las
capacidades humanas de los equipos.
Si se libera el tiempo que se ahorra con
la automatizacién, puede parecer una
buena idea invertirlo en intentar que
los periodistas hagan aquello que mejor
deberian saber hacer y que aporta mas
calidad: interactuar con las fuentes, ob-
servar, investigar, poner en contexto, dar
un enfoque humano a los contenidos,
usar un estilo atractivo, aplicar la crea-
tividad... La tecnologia, por si misma,
no tiene criterio ético. Solo el periodista
puede imprimir al producto los princi-
pios del periodismo. Por eso es también
importante que sea capaz de supervisar
la tecnologia, para lo cual necesita capa-
citacion.

e Formacion y promocion de la
interdisciplinariedad en los equipos:



adquirir los grados de capacitacién sufi-
ciente para aunar el conocimiento de la
técnica y la aplicacién de los principios
éticos.

Los periodistas necesitan formacién
técnica para no perder el control de los
procesos y ser conscientes de los riesgos
que conllevan. Los profesionales de la in-
formacién deberian estar en condiciones
de auditar algoritmos propios y ajenos,
y participar en las decisiones que tienen
que ver con la automatizacién y la ma-
nera de ponerla al servicio de la misién
del periodismo. Para esto no hace falta
que los periodistas aprendan a progra-
mar, pero si es necesario que conozcan
cuestiones que estén a su alcance, como
el lenguaje computacional y algunos
conceptos bdsicos. Deben entender que
se pueden ajustar los pardmetros de un
algoritmo y ver cémo cambian los resul-
tados.

Los ingenieros suelen estar entrena-
dos para conseguir performance (resul-
tados basados en métricas comerciales).
Es deseable que también reciban forma-
cién en los valores que rigen el periodis-
mo, los cuales también se pueden trans-
formar en métricas estratégicas de tipo
mas cualitativo.

Para dotar a la IA de valores hace falta
formacion sobre sus riesgos éticos tanto
para ingenieros como para periodistas.
Es recomendable promover la interdis-
ciplinariedad en los equipos y buscar
asi la complementariedad de las formas
de pensar, utilizando proyectos reales
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de I+D para impartir formacién, entre
otras cuestiones.

e [+D y proactividad: promover la
investigaciéon encaminada a explorar la
convergencia entre la eficacia técnica de
los sistemas y los valores de un periodis-
mo ético.

Es recomendable que las empresas
promuevan o se acojan a proyectos de
[+D que busquen cémo la IA puede
ayudar a reforzar los principios del pe-
riodismo. Por ejemplo, es muy impor-
tante investigar aplicaciones como las
herramientas de verificacion u otras para
detectar los sesgos propios.

En la medida de lo posible, hay que
evitar servicios de terceros o recurrir a la
nube si el medio desconoce qué uso se
hard de los datos que traspase. En cual-
quier caso, si hay que contar con herra-
mientas externas, en general es preferi-
ble no esperar a que lleguen ofertas, sino
que siempre sera mejor actuar de forma
proactiva, buscando acuerdos para parti-
cipar en la creacién de estas herramien-
tas, de modo que se puedan adaptar a
la misién y los valores del medio y este
pueda medir su eficacia con sus propios
indicadores. Para conseguirlo puede re-
sultar adecuado plantearse la colabora-
cién con otros medios con los mismos
problemas y también con investigadores
especializados o con universidades.

El periodismo ante la IA
En conclusién, la posicion del periodis-

mo frente al escenario descrito pasa por
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tres acciones principales. De entrada
serd primordial que las profesionales se
formen para alcanzar suficientes cono-
cimientos sobre estas tecnologias y sus
riesgos desde un punto de vista ético,
para asi poder interpretar y transmitir
la informacién con rigor. En segundo
lugar, deberd capacitarse para vigilar sus
usos en la toma de decisiones mediante
técnicas de auditoria algoritmica', espe-
cialmente aquellas que se apliquen en
ambitos como la justicia, la salud, la edu-
cacién y otras que puedan tener efectos
importantes en la vida de las personas.
Por ultimo, la profesién periodistica
necesitard utilizar esta misma tecnologia
que deberd comunicar y vigilar; y para
ser coherente, deberd hacerlo de forma
responsable. Como hemos visto, con ob-
jeto de poder utilizar la IA con criterio,
convendrd recurrir a la tradicién eticis-
ta del periodismo, ya que los cédigos
deontolégicos que nacen de los grandes
principios de la profesién periodistica
-verdad, responsabilidad, justicia y li-
bertad- resultan la forma mds adecuada
para concebir una ética general de la co-
municacién. Asimismo, habrd que tener
en cuenta los principios de la tecnoética,
que se integran en los valores periodis-
ticos de la forma que hemos detallado

antes. Estos principios tecnoéticos pue-
den resumirse en los que propone la Co-
mision Europea: agencia humana y su-
pervision, robustez técnica y seguridad,
privacidad y gobierno de datos, trans-
parencia, diversidad, no discriminacién
y equidad, bienestar social y medioam-
biental y rendicién de cuentas!.

Los potenciales riesgos son evitables
a través de una gestion adecuada que
pase por valorar los beneficios de la
tecnologia, al tiempo que se hace una
apropiacion regida por los valores del
periodismo. Con la llegada de la IA, los
principios de privacidad y transparencia,
ya presentes en el cédigo deontoldgico,
se resignifican y adquieren relevancia: la
privacidad, porque hoy en las redaccio-
nes, como en los demads sectores digitali-
zados, se trabaja con muchos mds datos
personales; la transparencia, por tratarse
de un valor principal que estd presen-
te tanto en la tradicién del periodismo
como en la tecnoética y resulta funda-
mental en ambos casos para promover la
confianza de sus comunidades.

Los medios del futuro pueden ganar
centralidad generando confianza, puesto
due cualquier organizacién -y ain mas
aquellas que realizan una funcién social-
tiene en la confianza de la ciudadania su

10 Diakopoulos, N. (2015). " Algorithmic Accountability”. Digital Journalism, 3(3), 398-415: https://doi.org/10.1080/

21670811.2014.976411

11 High-Level Expert Group on Al (2019). ” Ethics guidelines for trustworthy Al". European Commission: https:/
ec.europa.eu/digital-single-market/en/news/ethics-guidelines-trustworthy-ai
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base para avanzar y prosperar. A medida
que exista mas dificultad para distinguir
verdad y mentira se hard mds necesario
contar con este interlocutor confiable.
Ante la hiperabundancia de informacién
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en un ecosistema informativo inunda-
do de contenido, vamos a necesitar un
agente que dote de sentido. Pensamos
que es el periodismo el que debe asumir
ese rol. ;Aprovechara la oportunidad? m



