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Resumen

Este articulo examina cémo la inteligencia artificial generativa (IAG) reconfigura la gestidn de
la visibilidad, la reputacion y el posicionamiento organizacional, transformando la autoridad y
la planificacidn estratégica de la comunicacién corporativa. Metodologia. Se emplea un
enfoque mixto secuencial que integra un analisis bibliométrico del estado de la cuestion en
Web of Science (2022-2025) y una encuesta a 78 directores de comunicacién en Espania,
orientada a identificar practicas emergentes y tendencias estratégicas en el uso de
herramientas generativas. Resultados y conclusiones. Los hallazgos indican que la mediacién
algoritmica no sustituye al SEO tradicional, sino que lo evoluciona funcionalmente para
optimizar la indexacién en sistemas de respuesta de IAG. A modo de propuesta conceptual
exploratoria, la emergencia de un “gatekeeping sintético” posiciona a los modelos generativos
como intermediarios criticos en la construccién del mensaje, obligando al Dircom a supervisar
la produccién automatizada para preservar la identidad y autoridad de marca. Se constata una
tecnificacion del perfil profesional, donde las competencias algoritmicas se integran de forma
recursiva sin desplazar las habilidades estratégicas clasicas. Tedricamente, el estudio propone
una actualizacidon del modelo RACE de Marston, adaptando las fases de investigacion, accion,
comunicacidn y evaluacion a los entornos de sintesis automatizada. Aportacién original. El
estudio propone la denominada “economia de la respuesta” como un marco interpretativo
emergente de la comunicacion corporativa, donde la relevancia organizacional depende de la
capacidad de la institucidn para ser reconocida y validada como una fuente legitima por los
asistentes tecnologicos y sus modelos de lenguaje.
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Abstract

Purpose and Theoretical Framework. The rapid emergence of Generative Artificial Intelligence
(GAI) has triggered a paradigm shift in how organizations manage their public presence. This
article examines how GAl is reconfiguring the management of visibility, reputation, and
organizational positioning. The core objective is to analyze the transformation of institutional
authority and strategic planning within corporate communication departments.
Theoretically, the study builds upon the traditional pillars of Public Relations, specifically re-
evaluating John Marston’s RACE model (Research, Action, Communication, Evaluation). In the
current landscape, these four stages are being disrupted by automated synthesis
environments. Research now involves understanding algorithmic biases; Action requires data-
driven decision-making; Communication is increasingly mediated by large language models
(LLMs); and Evaluation must account for presence within synthetic answers rather than just
traditional media clips or search engine results pages (SERPs). Methodology. The research
adopts a sequential mixed-methods approach to capture both the academic state-of-the-art
and the current professional reality. A systematic review was conducted using the Web of
Science (WoS) Core Collection, covering the period between 2022 and 2025. This phase
identified the evolution of the scholarly discourse on Al and communication, highlighting the
transition from "automation of tasks" to "algorithmic mediation of truth." To ground the
theory in practice, a survey was administered to 78 Communications Directors (Dircoms) in
Spain. The instrument focused on identifying emerging practices, the degree of integration of
generative tools, and the strategic trends perceived by industry leaders regarding
organizational authority. Results and Discussion. The findings suggest that algorithmic
mediation does not render traditional SEO (Search Engine Optimization) obsolete; instead, it
forces a functional evolution. Organizations are now optimizing for GEO (Generative Engine
Optimization) to ensure their data is correctly indexed and prioritized by GAI response
systems. As an exploratory conceptual proposal, a critical discovery is the emergence of
“Synthetic Gatekeeping.” Unlike traditional human editors or even social media algorithms,
GAl models act as "answer intermediaries" that synthesize and rephrase institutional
messages. This phenomenon positions generative models as critical filters in the construction
of reality. Consequently, the Dircom’s role is shifting toward a supervisor of automated
production, ensuring that the "synthetic version" of the organization remains faithful to its
core identity and brand authority. Furthermore, the data indicates a significant technification
of the professional profile. Skills in prompt engineering and algorithmic literacy are being
recursively integrated into the daily workflow. However, these new competencies do not
displace classic strategic skills; rather, they augment them, requiring a hybrid professional
capable of navigating both human-centric strategy and machine-centric delivery. Conclusions
and Original Contribution. The study proposes that corporate communication has entered the
“Economy of the Answer.” In this new paradigm, organizational relevance no longer depends
solely on appearing in a list of links, but on the institution's ability to be recognized and
validated as a legitimate source by technological assistants and their underlying LLMs. The
original contribution of this research lies in the formal definition of this "Economy of the
Answer" and the empirical update of the RACE model. By providing a bridge between
bibliometric trends and the lived experience of Dircom in Spain, the study offers a roadmap
for organizations to maintain institutional authority in an era where the first point of contact
between a citizen and a brand is often a synthesized paragraph generated by an Al.
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1. INTRODUCCION

La gestion de la comunicacion corporativa atraviesa una etapa de transicion impulsada por la
integracion de la Inteligencia Artificial Generativa (IAG) y las nuevas logicas de visibilidad
digital. Este fendmeno ha transformado las dindmicas de produccidon y ha modificado los
procesos de difusién de mensajes que conforman la autoridad algoritmica (Zamith, 2018)
define como autoria algoritmica. En este nuevo escenario, los motores de busqueda y los
modelos generativos actian como agentes que participan en la configuracidn y jerarquizacién
del contenido que llega al publico.

Esta mediacién tecnoldgica plantea una evolucion en la comunicacién corporativa que, bajo
los principios de Van Riel (1995) y Cornelissen (2020), busca mantener una identidad
coherente y una reputacién favorable, aspectos que actualmente se ven influenciados por la
mediacidn tecnoldgica, especialmente desde la irrupcidén de la IAG. Como sostiene Argenti
(2014), la reputacién es un activo estratégico cuya gestidén actual se vincula a procesos de
gobernanza algoritmica (Tufez-Lépez, 2021). En este contexto, los modelos de planificacion
propuestos por autores como Kotler (2000) se complementan con sistemas de evaluacién
agiles (Van Ruler, 2019) que permiten monitorizar la presencia de la marca en entornos donde
la inteligencia de datos determina la visibilidad. La labor de la direccion de comunicacion se
orienta asi hacia la gestidn de flujos de informacion donde el éxito se vincula a la capacidad
del mensaje para ser procesado con precisidon por los sistemas de IAG.

La aceleracién en la adopcion de herramientas de IAG en el ambito de la comunicacién
organizacional ha generado un desfase creciente entre la velocidad del cambio tecnolégico y
la capacidad de la investigacion académica para documentarlo y conceptualizarlo. Si bien
existe una literatura consolidada sobre la automatizacion de tareas en los medios de
comunicacion y sobre el impacto del algoritmo en la distribucién de contenidos, la dimensién
estratégica de este fendmeno, es decir como afecta a la planificacion, la autoridad y la
reputacién de las organizaciones, ha recibido una atencién comparativamente menor hasta la
fecha. La mayoria de los estudios disponibles, incluso de manera incipiente, se centran en el
uso de la IA como herramienta de produccidn de contenidos, sin abordar de forma sistematica
su papel como mediador activo en la construccién de la imagen institucional y en la relacion
entre la organizacion y sus publicos.

Esta brecha entre el avance tecnoldgico y el conocimiento académico disponible es
especialmente relevante en un momento en que los asistentes conversacionales y los motores
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de respuesta generativa estan desplazando progresivamente a los motores de busqueda
tradicionales como primer punto de contacto entre los ciudadanos y la informacién
institucional. En este contexto, los modelos y marcos tedricos con los que cuenta la direccién
de comunicacién para orientar su practica profesional —desarrollados en su mayoria antes de
lairrupcidn de la IAG generativa— resultan insuficientes para dar cuenta de las nuevas légicas
de visibilidad, autoridad y mediacién que caracterizan el entorno actual. La presente
investigacion se sitUa precisamente en esta interseccion entre la transformacién tecnoldgica
y la necesidad de actualizacion conceptual de la disciplina.

A partir de este marco de transformacion, la presente investigacion tiene como objetivo
principal analizar el impacto de la IAG en la gestidn del posicionamiento y la visibilidad de las
organizaciones y en la gestién de su reputacion digital observando cémo los directivos
perciben los cambios en el control del relato corporativo. De manera complementaria, se
busca identificar el grado de adopcidn tecnoldgica y la funcion de la supervision humana en
este proceso. Para ello, como parte de la fase empirica de nuestro disefio mixto secuencial,
tras un analisis de caracter bibliométrico se ha llevado a cabo una aproximacién de cardcter
cuantitativo y descriptivo basada en una encuesta dirigida a 78 directores de comunicacion,
cuyo analisis permite contrastar las teorias actuales con la realidad operativa del sector.

2. MARCO TEORICO

La nueva realidad operativa de las relaciones publicas tras la irrupcion de la IAG invita a una
revision profunda de las teorias clasicas que han cimentado la disciplina. Por un lado, el
modelo RACE de Marston (1963) con sus cuatro fases de investigacion, accion, comunicacién
y evaluacién, requiere una adaptacion a ciclos de respuesta mucho mas inmediatos vy
automatizados, donde la fase de comunicacion esta mediada por procesos generativos. Por
otro lado, la teoria del gatekeeping, introducida originalmente por White (1950) y
sistematizada por Shoemaker y Vos (2009), planteaba la existencia de filtros humanos que
decidian qué informacidn alcanzaba la esfera publica. En el paradigma actual, esta funcion de
seleccidn se desplaza en parte hacia el software y los asistentes, convirtiendo a los algoritmos
y a la IAG en los nuevos seleccionadores de relevancia que determinan qué contenidos
corporativos logran finalmente llegar al usuario.

Si tradicionalmente los filtros informativos recaian en figuras humanas, hoy esa funcién de
seleccidn se comparte pues con el software, en linea con la visién de Manovich (2001) sobre
la importancia de la base de datos en la "galaxia internet" de Castells (2001). Esta transicion o
hibridacidn de la seleccidon de fuentes, que puede entenderse como una extensidn tecnoldgica
segun la perspectiva de McLuhan (1964), implica que el mensaje institucional se integra en
procesos de tratamiento automatico que van mas alla del control editorial convencional.
Durante afios, el SEO operd con estandares similares agenda-setting (McCombs y Shaw, 1972),
pero la emergencia de la IAG plantea una nueva fase de desintermediacién que, como indican
Yaprak et al. (2025), requiere de nuevas competencias. Este escenario actualiza el modelo
funcionalista de Lasswell (1948) al incorporar un "emisor sintético" en la construccion de la
realidad de la marca y la identidad corporativa.

Aunque para Capriotti (1999) la imagen corporativa es un proceso de recepcién mental, en la
etapa de la "comunicacidn artificial" (Esposito, 2022) este proceso cuenta con la participaciéon
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de algoritmos que operan como socios comunicativos en sistemas que presentan nuevos
niveles de opacidad (Kitchin, 2017). El cambio en el tréfico digital hacia los asistentes de IA,
analizado por Soteras (2025), afecta también a la seguridad juridica y la propiedad intelectual
de los contenidos (Diaz-Noci et al., 2024). Partiendo de la premisa de L'Etang (2009), quien
define las relaciones publicas como una forma necesaria de mediacion social, la planificacion
estratégica debe integrar hoy a nuevos actores como los influencers virtuales (Borchers, 2019;
Novo Ferndndez y Sanchez Amboage, 2024). En este contexto, la transparencia en la
naturaleza del emisor (Buckley et al., 2025) no solo representa un requisito técnico, sino que
se convierte en un factor fundamental para preservar la autenticidad del vinculo entre la
organizacién y sus publicos. La adopcion de estas estrategias se relaciona con la utilidad
percibida por los directivos (Kelm y Johann, 2024). En este contexto, la centralidad en el
usuario descrita por Kaushik (2009) para la comunicacion en entornos digitales, con la
irrupcion de la IAG evoluciona hacia la generacién de valor en entornos de respuesta
generativa, planteando nuevos retos para las relaciones publicas.

Entre los retos que afectan directamente a la reputacion digital cabe destacar que la
consolidacion de los sistemas de respuesta generativa ha impulsado la emergencia del
concepto de Generative Engine Optimization (GEO), que designa el conjunto de estrategias
orientadas a optimizar la presencia y la autoridad de los contenidos corporativos en los
entornos de sintesis algoritmica (Soteras, 2025). A diferencia del SEO tradicional, cuyo
objetivo prioritario era maximizar la visibilidad en las paginas de resultados de los motores de
busqueda (SERPs), el GEO persigue que los contenidos institucionales sean correctamente
interpretados, indexados y citados por los modelos de lenguaje de gran escala (LLMs) que
sustentan los asistentes de inteligencia artificial. Esta distincion no es meramente técnica, sino
que implica una transformacién de fondo en la légica de la comunicacién corporativa: el
criterio de éxito ya no es el clic, sino la mencion fidedigna y contextualizada en una respuesta
sintética.

Esta evolucién conecta directamente con los planteamientos de Vallez et al. (2025), quienes
documentan cédmo la visibilidad de los contenidos institucionales en entornos de IA generativa
depende de factores como la estructuracion semadntica, la coherencia referencial y la
reputacién de la fuente percibida por el modelo. En este sentido, el GEO no sustituye al SEO,
sino que lo amplia funcionalmente, incorporando dimensiones de legibilidad algoritmica que
trascienden las métricas convencionales de trafico web. Esta transformacion obliga a repensar
los modelos de planificacion estratégica de la comunicacién, en particular en lo que respecta
a la definicion de los publicos y a la evaluacidn del impacto comunicativo, dado que una parte
creciente de la mediacién entre la organizacion y sus audiencias se produce a través de
intermediarios sintéticos que operan con légicas propias de seleccion y jerarquizacion de
fuentes.

La funcidn de seleccidn y jerarquizacion de la informacion que la teoria clasica del gatekeeping
atribuia a actores humanos, en concreto a los profesionales de las disciplinas comunicativas,
ha experimentado una transformacion estructural con la irrupcién de la IAG. Si White (1950)
identifico al gatekeeper como el individuo que toma decisiones sobre qué informacién merece
ser difundida, y Shoemaker y Vos (2009) ampliaron este concepto para incluir las rutinas
organizativas y las presiones institucionales, la literatura mds reciente apunta a una nueva fase
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en la que los propios sistemas algoritmicos actuan como filtros activos de la realidad
comunicativa (Esposito, 2022).

A diferencia de los algoritmos de busqueda convencionales, que se limitaban a ordenar y
jerarquizar contenidos preexistentes, los modelos generativos de lenguaje producen sintesis
narrativas originales a partir de patrones estadisticos, reformulando los mensajes
institucionales en funcién de criterios internos opacos para el emisor original (Kitchin, 2017)
lo que implica que la organizacion pueda perder el control directo sobre la versiéon de su
mensaje que llega al usuario final, y plantea nuevos desafios para la gestion de la identidad
corporativa y la reputacién digital. Desde la perspectiva del agenda-setting (McCombs y Shaw,
1972), ya no se trata Unicamente de influir en los temas que alcanzan visibilidad publica, sino
de garantizar que la narrativa corporativa sea reproducida con fidelidad por agentes no
humanos que actian como nuevos intermediarios del sentido.

3. METODOLOGIA

La presente investigacion se articula a través de un disefio mixto secuencial, permitiendo una
aproximacion integral que combina la revisidn sistematica de la literatura con la evidencia
empirica. El estudio se divide en dos fases metodoldgicas claramente diferenciadas:

3.1. Fase bibliométrica

Para la fase bibliométrica, cuyo propdsito es cartografiar el estado de la cuestién bajo los
postulados de la bibliometria (Pritchard, 1969), la extracciéon de datos se llevé a cabo en la
coleccion principal de Web of Science (WoS) mediante un protocolo de busqueda
estructurado con el parametro de tema (TS): TS=("artificial intelligence" OR "AI" OR
"generative Al") AND TS=("communication management" OR "corporate communication" OR
"SEQ" OR "search engine visibility").

La consulta se acoté al periodo comprendido entre 2022 y el primer trimestre de 2025, marco
temporal seleccionado por coincidir con la irrupcion y generalizacion de las aplicaciones de
IAG. Como criterios de inclusion se consideraron exclusivamente articulos cientificos y de
revision centrados en el impacto de la IA en la comunicacién corporativa y organizacional,
descartando actas de congresos, editoriales y trabajos ajenos a este ambito. Tras un proceso
de depuracién por cribado de metadatos y lectura de adecuacién tematica, se consolidd un
corpus definitivo de n = 31 documentos analizados integramente. El tratamiento cualitativo
de estos registros se fundamento en los principios de la Grounded Theory (Glaser y Strauss,
1967; Glaser, 1992), aplicando una codificacidon abierta y axial de forma inductiva hasta
alcanzar el punto de saturacion tedrica que dio lugar a las categorias emergentes que
fundamentan la fase empirica posterior.

3.2. Fase empirica

La segunda fase consiste en una encuesta cuantitativa descriptiva aplicada a una muestra de
setenta y ocho responsables de comunicacion (Dircoms) en Espaiia. Siguiendo las directrices
de Cea D’Ancona (1996) para el diseiio de investigaciones sociales mediante encuesta, el
instrumento se estructurd para garantizar la representatividad y validez de las respuestas
obtenidas sobre la realidad profesional del sector.

176



Revista Internacional de Relaciones Publicas, 2026, 31 (16), 171-186 | ISSN: 2174-3681

El instrumento de recogida de datos consistid en un cuestionario estructurado disefiado ad
hoc, de multiple respuesta, validado previamente por tres expertos, que aborda las acciones
estratégicas emprendidas para influir en los motores de respuesta generativa. El cuestionario
digital elaborado con Google Forms fue administrado en formato digital entre el 1 de
diciembre de 2025 y el 30 de enero de 2026, mediante un enlace distribuido a través de
LinkedIn, red profesional de referencia para el colectivo objeto de estudio. Este canal de
distribucién permitié acceder a responsables de comunicacién de empresas globales con
presencia en Espafa, garantizando al mismo tiempo el anonimato de los participantes,
condicién que se considerd fundamental para favorecer la sinceridad de las respuestas sobre
practicas tecnoldgicas todavia en fase de adopcion y consolidacion. El acceso a la muestra se
articulé mediante un muestreo no probabilistico por conveniencia, procedimiento habitual en
investigaciones sobre colectivos profesionales de dificil acceso censal.

El analisis de los datos se realizd mediante estadistica descriptiva, calculando frecuencias
absolutas y relativas para cada item, lo que resulta coherente con el caracter exploratorio del
estudio. Esta naturaleza exploratoria implica, no obstante, una limitacidon inherente: los
resultados no son estadisticamente generalizables al conjunto de la direccion de
comunicacion en Espafia, sino que deben interpretarse como un primer mapa de tendencias
emergentes en un colectivo profesional concreto. A esta limitacion se suma la rapida
evolucidn de los sistemas de IAG, que introduce un alto grado de volatilidad en las practicas
aqui analizadas y que puede hacer que algunas de las estrategias descritas queden superadas
en un horizonte temporal relativamente breve. Ambas consideraciones refuerzan la necesidad
de disefios longitudinales que permitan dar continuidad y profundidad a los hallazgos
presentados.

Metodolégicamente, el estudio presenta ciertas limitaciones que deben ser consideradas. Por
un lado, el acceso a la muestra mediante un muestreo no probabilistico por conveniencia
impide la generalizacidon estadistica de los resultados al conjunto de los directores de
comunicacion en Espafia, por lo que los hallazgos deben interpretarse como una aproximacion
exploratoria a las tendencias emergentes del sector. Por otro lado, la rapida evolucion
tecnoldgica de los sistemas de inteligencia artificial generativa introduce un alto grado de
volatilidad en las practicas analizadas, sugiriendo la necesidad de futuros disefios
longitudinales que permitan consolidar y dar continuidad a esta linea de investigacién.

4. RESULTADOS

Los resultados de esta investigacién mixta y secuencial se presentan en dos fases. En la
primera, son resultado de un analisis bibliométrico. La segunda, fruto del analisis de los
resultados de la encuesta realizada a 78 directores de comunicacidon, como informantes clave
sobre el tema objeto de estudio.

4.1. Taxonomia emergente

Siguiendo los principios de la Grounded Theory, se realizéd un analisis inductivo de los 31
registros recuperados de la coleccion principal de Web of Science (WoS). El periodo analizado
abarca desde las aportaciones seminales sobre redes inteligentes en la década de los 90 hasta
las publicaciones mas recientes registradas en el primer trimestre de 2025. A través de un
proceso de codificacidn abierta y axial de los resumenes, titulos y descriptores, emergieron
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tres ejes tematicos que saturan el campo de estudio actual sobre la inteligencia artificial en el
ambito de la comunicacion corporativa y digital. Esta categorizacion permite observar como
la literatura ha transitado desde la descripcién técnica inicial hacia una preocupacion
contemporanea por la autoridad de las fuentes y las competencias profesionales necesarias
para gestionar nuevos gatekeepers algoritmicos.

Tabla 1: Categorizacion de la literatura (n=31)

Eje Emergente Anilisis Referencias clave
(Seleccion WoS)

Brecha estratégica y Desconexion entre Yaprak et al. (2025);

profesional énfasis ético-critico de Kelm y Johann (2024)
la academia y demandas

operativas.
Visibilidad y autoridad Dificultad para Viallez et al. (2025)

digital posicionar contenidos y

pérdida de relevancia
frente a respuestas

sintéticas.
Infraestructuras y Evoluciéon desde Atov et al. (2020)
servicios inteligentes servicios de red basicos

hacia sistemas basados
en aprendizaje
automatico.

Fuente: Elaboracién propia a partir de metadatos de Web of Science (2026).

4.2, Posicionamiento y gestion de la reputacion en la era de la IAG

Los resultados de la encuesta a los 78 directivos de comunicacién en Espafia permiten
contrastar la teoria con la praxis profesional. Las acciones para influir en la IA generativa se
distribuyen de la siguiente manera:

La optimizacién de contenidos web es la medida mas extendida, adoptada por el 50% de los
encuestados (39 respuestas). Le sigue la supervision y correccién directa de las respuestas de
la 1A con un 41% (32 respuestas), una accién que responde directamente a la preocupacién
por la autoridad de marca mencionada en la literatura. Por otro lado, el entrenamiento de
modelos internos es una realidad para el 34,6% (27 respuestas), mientras que el uso de
metadatos técnicos (23,1%) y la colaboracién directa con plataformas desarrolladoras (20,5%)
son todavia minoritarios.

178



Revista Internacional de Relaciones Publicas, 2026, 31 (16), 171-186 | ISSN: 2174-3681

Tabla 2. Acciones para influir en la informacién generada por IA (n=78)

Accién Frecuencia Porcentaje
Optimizacién de contenidos web (SEO 39 50,0%
adaptado)
Supervisidn y correccién directa de respuestas 32 41,0%
delalA
Entrenamiento de modelos de IA 27 34,6%

internos/propios

Implementacién de metadatos y etiquetas 18 23,1%
técnicas
Colaboracidn estratégica con plataformas de 16 20,5%
IA

Fuente: Elaboracién propia a partir de encuesta original (2026). Nota: Los porcentajes no suman
100% al tratarse de una pregunta de respuesta multiple.

Los datos revelan un patrén que merece ser leido en conjunto antes de analizar cada hallazgo
por separado. Las tres primeras acciones de la tabla, optimizacién de contenidos, supervision
de respuestas y entrenamiento de modelos propio, concentran los porcentajes mas altos y
responden a ldgicas claramente diferenciadas: la primera es una adaptacion de practicas
preexistentes; la segunda, una respuesta reactiva ante la pérdida de control del mensaje; y la
tercera, una apuesta proactiva por la autonomia tecnolégica. En cambio, las dos acciones con
menor adopcidn, la implementacion de metadatos técnicos (23,1%) y la colaboraciéon con
plataformas de IA (20,5%) requieren de recursos especificos o acuerdos institucionales que
estdn todavia fuera del alcance de la mayoria de las organizaciones encuestadas. Este grado
de adopcidn sugiere que desde las direcciones de comunicacién se reacciona a la irrupcion de
la IAG desde sus capacidades actuales, priorizando lo que pueden controlar de forma
inmediata sobre lo que requeriria una transformacion estructural mas profunda.

Uno de los resultados exploratorios mas relevantes del estudio es que el 50 % de los directivos
de comunicacién contintda priorizando la optimizacion de contenidos web, adaptando las
estrategias SEO a los nuevos entornos de IAG. Este dato cobra mayor relevancia si se
considera que la optimizacion de contenidos web ha sido histéricamente una competencia
periférica en la formacidn y el perfil tradicional del Dircom, asociada mas al dmbito del
marketing digital que a la direccion de comunicacidn corporativa. Su adopcién mayoritaria
indica, por tanto, no solo una respuesta tdactica a los cambios del entorno, sino una
reconfiguracion de las fronteras funcionales del rol profesional. La adaptacién del SEO a los
entornos de IAG implica, ademas, una mayor atencidn a la estructuracién semantica de los
contenidos, a la coherencia referencial entre fuentes y a la construccién de una reputacion de
fuente legitima percibida por los modelos de lenguaje, dimensiones que trascienden la
optimizacidn técnica convencional.
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El segundo hallazgo significativo del estudio exploratorio es que un 41% de estos informantes
clave supervisa y corrige activamente las respuestas generadas por sistemas de IAG. Este
comportamiento resulta especialmente significativo porque implica que casi la mitad de los
profesionales encuestados ha asumido una funcién de verificacién y correccion sobre outputs
que no controlan en su origen. A diferencia de la revision editorial tradicional, que opera sobre
contenidos producidos internamente, la supervision de respuestas de IAG supone intervenir
sobre sintesis generadas de forma auténoma por sistemas externos, lo que plantea
interrogantes sobre la escalabilidad de esta prdctica y sobre los recursos humanos necesarios
para mantenerla de forma sistematica en organizaciones de distinto tamafo.

El hecho de que un 34,6 % de los encuestados entrene modelos de IAG internos o propios
confirma empiricamente la brecha entre la formacion académica en comunicacion y las
competencias demandadas por el mercado profesional. Este resultado sugiere que la
direccion de comunicacidon esta incorporando progresivamente capacidades técnicas
vinculadas a la ciencia de datos y al entrenamiento algoritmico. Lejos de interpretarse como
una resistencia al cambio, la preferencia por el SEO adaptado puede entenderse como una
estrategia de continuidad funcional, orientada a preservar la autoridad de la fuente en un
entorno de mediacién ampliada. En este escenario, el SEO deja de operar exclusivamente
como una técnica de atraccion de trafico para convertirse en una infraestructura de legibilidad
y fiabilidad algoritmica, necesaria para que los contenidos sean incorporados a los procesos
de sintesis de los asistentes de IAG.

De los resultados emerge un escenario en el que los modelos generativos actian como
intermediarios activos en la construccion del sentido del mensaje corporativo. La supervisiéon
y correccion directa de las respuestas de la IAG practicada por casi la mitad de los encuestados
revela una preocupacioén creciente por la coherencia identitaria y por la preservacion de la
autoridad de marca en contextos de opacidad algoritmica. En este marco, la direccidon de
comunicacidon asume un rol ampliado que trasciende la produccion y difusién del mensaje
para incorporar funciones de curaduria y auditoria de la autoridad algoritmica, actualizando
asi los planteamientos clasicos del gatekeeping y del agenda-setting, en el contexto de la
planificacion estratégica de las relaciones publicas.

5. DISCUSION Y CONCLUSIONES

La investigacion contribuye al debate sobre la transformacién de la visibilidad digital y del rol
de la direccion de comunicacién en un contexto marcado por la consolidacidon de la IAG,
sugiriendo una transicion, condicionada por la opacidad algoritmica y por la creciente
capacidad de los sistemas de IAG para sintetizar, reinterpretar y distribuir los contenidos
institucionales.

La practica de la supervision directa sobre los contenidos generados por IAG encuentra su
anclaje tedrico en una relectura ampliada de la teoria clasica del gatekeeping (White, 1950;
Shoemaker y Vos, 2009). Si bien la literatura previa ha puesto de relieve la opacidad de los
algoritmos (Kitchin, 2017; Esposito, 2022), los resultados de esta investigacion amplian esta
perspectiva al evidenciar que los profesionales de la comunicacién actian como agentes
activos de validacion institucional de la IAG, cuya intervencién humana se alinea con las
dinamicas de transformacion en los flujos de visibilidad digital documentadas por Soteras
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(2025) quien describe como la introduccién de Al Overviews y sistemas similares ha alterado
los flujos tradicionales de visibilidad, obligando a los actores comunicativos a redefinir sus
estrategias de posicionamiento.

El comportamiento profesional de supervision de los contenidos generados por IAG detectado
en la investigacidn adquiere especial relevancia al ponerse en didlogo con la teoria clasica del
gatekeeping. Si White (1950) concebia al gatekeeper como el actor humano que filtraba la
informacién antes de su difusion publica, y Shoemaker y Vos (2009) ampliaron este concepto
a rutinas organizativas y estructuras institucionales, los resultados del presente estudio
apuntan a una nueva fase del proceso de seleccion informativa, mediada por modelos
generativos capaces de producir sintesis narrativas autdbnomas. La IAG, a diferencia de los
algoritmos de los motores de busqueda, participa activamente en la construccion del sentido,
reformulando los mensajes corporativos en funcidn de patrones estadisticos y contextuales.
Esta situacion agrava la preocupacion por la opacidad algoritmica seiialada por Kitchin (2017)
y con la nocién de “comunicacién artificial” desarrollada por Esposito (2022), en la que los
sistemas automatizados actiuan como interlocutores con capacidad de mediacidn semantica.

La supervision humana detectada en la encuesta puede interpretarse, por tanto, como una
estrategia de rehumanizacién del proceso comunicativo, orientada a preservar la coherencia
identitaria y evitar distorsiones del relato corporativo. Desde la perspectiva del agenda-setting
(McCombs y Shaw, 1972), ya no se trata Unicamente de influir en qué temas alcanzan
visibilidad, sino de cdbmo son narrados por agentes no humanos. En este contexto, la direccién
de comunicacién asume un rol de curador y auditor de autoridad algoritmica, ampliando sus
funciones tradicionales hacia la verificacidon y validacién del discurso institucional cocreado
con IAG.

Este proceso de tecnificacion no implica una sustitucién de las competencias estratégicas o
humanisticas, sino una hibridacién progresiva de perfiles profesionales. Desde los
planteamientos de Van Riel (1995) y Cornelissen (2020), la coherencia identitaria y la gestién
reputacional siguen siendo funciones centrales; lo que cambia es el entorno de mediacidn,
donde los mensajes son procesados y redistribuidos por sistemas inteligentes. La capacidad
de comprender el funcionamiento de los modelos de lenguaje se convierte en un recurso
estratégico para mantener el control del relato corporativo en entornos de sintesis
automatizada.

Los resultados del estudio invitan también a revisitar los modelos clasicos de planificacion en
relaciones publicas, en particular el modelo RACE propuesto por Marston (1963). Este modelo,
basado en las fases de investigacién, accidon, comunicacidn y evaluacién, presupone una
secuencia racional y predominantemente humana de toma de decisiones comunicativas. Sin
embargo, la evidencia empirica sugiere que la introduccion de la IAG altera la linealidad,
temporalidad y control implicitos en dicho esquema.

La fase de Research se amplia hacia dinamicas de monitorizacién continua de datos y
entrenamiento de modelos, como evidencia el porcentaje de Dircoms que desarrollan
sistemas internos de IAG. La fase de Action deja de orientarse exclusivamente al disefio del
mensaje para incorporar la anticipacion de su procesamiento algoritmico. La fase
Communication no se limita a la difusién controlada del contenido, sino que se convierte en
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un proceso indirecto y mediado, donde el mensaje puede circular fragmentado o sintetizado
por asistentes de IAG. Finalmente, la direccion de comunicacion potencia su importancia
central como guardiana de la reputacion corporativa, incorporando la auditoria de la
presencia y coherencia del relato corporativo en las respuestas generadas por sistemas
inteligentes, en linea con las propuestas de evaluaciéon agil de Van Ruler (2019). Desde esta
perspectiva, el modelo RACE no pierde vigencia, pero requiere una reinterpretacion funcional:
mas que una secuencia cerrada, opera como un ciclo dinamico y recursivo, adaptado a un
entorno donde la visibilidad depende de procesos algoritmicos en constante actualizacion.

La sociedad red descrita por Castells (2001) estd evolucionando hacia una economia de la
respuesta, en la que el valor comunicativo se desplaza desde la visibilidad directa hacia la
capacidad de ser sintetizado, citado y legitimado por sistemas de IAG. Esta transformacién no
invalida los modelos clasicos de comunicacidn, pero si los reconfigura, incorporando un nuevo
actor, el emisor sintético de IAG, al esquema funcional de Lasswell (1948). La encuesta
muestra que los profesionales de la comunicacidn son conscientes de esta mutacién y estan
comenzando a desarrollar estrategias para afrontarla, aunque de forma todavia desigual y
experimental. Este cardcter transicional refuerza la necesidad de seguir investigando como se
construye la autoridad comunicativa en contextos donde la visibilidad ya no depende
exclusivamente de la emision estratégica, sino de la gestion sostenida de la mediacion
algoritmica y de la coherencia del discurso en entornos de sintesis automatizada.

Las conclusiones de este estudio contribuyen tanto al desarrollo tedrico de la comunicacién
estratégica como a la comprensidén de las practicas profesionales emergentes. La investigacion
evidencia que la transicidn hacia entornos de mediacién algoritmica no implica la desaparicion
del SEO tradicional, sino su reconfiguracién funcional. El hecho de que la mitad de los
directivos encuestados continue priorizando la optimizacion de contenidos web indica que el
SEO sigue siendo percibido como una infraestructura clave de autoridad y legibilidad, ahora
orientada a facilitar la incorporacién de los contenidos corporativos en los sistemas de
respuesta de la IAG. Esta transformacion puede interpretarse como un desplazamiento desde
una légica centrada en el clic hacia una légica de optimizacidén para motores de respuesta,
donde el valor estratégico reside en ser citado y sintetizado de forma fidedigna por los
asistentes algoritmicos.

La evolucidn hacia la tecnificacion progresiva del perfil profesional de la direccion de
comunicacion, reflejado en el entrenamiento de modelos de IAG internos por parte de mas
de un tercio de la muestra. Este hallazgo confirma empiricamente la existencia de una brecha
de competencias entre la formacién tradicional en comunicacién y las exigencias actuales del
entorno profesional. No obstante, los resultados sugieren que esta tecnificacidon no sustituye
las competencias estratégicas y relacionales propias de la disciplina, sino que impulsa una
hibridacidn de saberes, en la que la comprensidn de los sistemas algoritmicos se integra como
un recurso clave para la gestion reputacional y del relato corporativo.

Desde el punto de vista tedrico, una de las principales aportaciones del estudio reside en la
reinterpretacién del modelo RACE de Marston (1963) en contextos de comunicacién mediada
por IAG. Los resultados muestran que las fases de investigacién, accidon, comunicacion y
evaluacién tienden a operar de forma cada vez mas solapada y recursiva, adaptandose a
entornos caracterizados por la monitorizacién continua, la sintesis automatizada y la
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necesidad de verificacion constante del mensaje. Esta revisidon no invalida los modelos clasicos
de planificacidn en relaciones publicas, sino que los actualiza para un escenario en el que la
visibilidad y la autoridad dependen de procesos algoritmicos dinamicos.

Los hallazgos presentados en esta investigacidon permiten situar la evolucién de la
comunicacion corporativa y las relaciones publicas, y en concreto de la direccion de
comunicacion, en lo que puede definirse como una economia de la respuesta, en la que el
valor comunicativo se desplaza desde la mera presencia en los canales hacia la capacidad de
ser reconocido como fuente legitima por sistemas de IAG, que enlaza directamente con el rol
esencial de la direccion de comunicaciéon como preservadora de la reputacién corporativa.
Esta transformacién plantea importantes desafios para la disciplina, tanto en el ambito
académico como profesional, al redefinir las nociones de control, visibilidad y autoridad del
discurso en un entorno donde la inteligencia artificial tiene un papel cada vez mas destacado.

Como principal limitacion del estudio, mas alla de su caracter exploratorio que tiene un valor
al poner sobre la mesa la nueva realidad de la reputacion digital tres afios después de la
irrupcion de la IAG, debe sefialarse la rapida evolucidn de estos sistemas tecnoldgicos, que
introduce un alto grado de volatilidad y variabilidad en las prdcticas y estrategias aqui
analizadas que apuntan hacia una necesidad de supervision del contenido distribuido por la
IAG. No obstante, conviene subrayar que los resultados presentados constituyen una primera
fase, siendo los primeros hallazgos de una investigacidon longitudinal mas amplia sobre la
irrupcion de la inteligencia artificial en la direcciéon de comunicacion, en la que se abordan de
manera complementaria otros dmbitos clave como la creacion de contenidos con IA, los
procesos de formacidn y adquisicién de competencias, y los modelos de gobernanza y control
ético de los sistemas algoritmicos. En este sentido, el presente articulo ofrece una base
empirica y conceptual para futuros trabajos que profundicen en la reconfiguracién integral del
rol de la direccion de la comunicacién y las relaciones publicas en la era de la inteligencia
artificial, especialmente a partir del desarrollo de la IAG, para ir siguiendo su evolucion y su
incidencia en la transformacion de las practicas profesionales de la disciplina de las relaciones
publicas.

6. DECLARACION DE USO DE LA IA

En cumplimiento con los estdndares éticos de transparencia académica (COPE, 2023), se
declara el uso de herramientas de IAG como apoyo para la revision estilistica del manuscrito,
con el fin de optimizar la claridad expositiva, la cohesidn discursiva y la adecuacion
terminoldgica del articulo. Este procedimiento se alinea con las propuestas de Codina,
Aguilera-Cora, Lopezosa y Freixa (2025), quienes defienden que la relacién entre pensamiento
critico e IA en la academia debe sustentarse en procedimientos cualitativos rigurosos y en la
validacién humana sistematica. De este modo, la investigacidon adopta una perspectiva donde
la tecnologia actua como herramienta de soporte analitico y no como un agente auténomo
de produccién de conocimiento.
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