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ESTUDIO ACADEMICO SOBRE INTELIGENCIA ARTIFICIAL

El nuevo desafio para la
imagen corporativa:
Como gestionar errores
alucinaciones de la IA

0.P.

En tiempos del incipiente do-
minio de la inteligencia artificial
(IA), la gestién de la reputacién
corporativa estd incorporando
una nueva dimensién. Asf lo
plantea un estudio elaborado
por el Centro de Reputacién
Corporativa del ESE Business
School de la Universidad de los
Andes, que advierte que cada
vez mds personas estdn forman-
do sus primeras impresiones so-
bre las organizaciones a partir
de las respuestas entregadas por
herramientas de IA.

La investigacidn, realizada
por Pablo Halpern, director del
centro, analizé cémo dos siste-
mas de TA describen a ocho
grandes empresas chilenas y
concluyé que la calidad de esas
respuestas depende en gran me-
dida de la informacién ptublica
disponible sobre cada organiza-
cién.

Segun Halpern, la reputacién
corporativa no estd siendo re-
emplazada por la inteligencia
artificial, pero sf estd surgiendo
una “reputacién algorftmica”
queinfluye crecientemente enla
percepcién de inversionistas,
reguladores, potenciales ejecu-
tivos, clientes, socios comercia-
les y medios de comunicacién.

“Lareputacién algoritmicano
es independiente de la reputa-
cién tradicional. Se construye a
partir de la huella ptblica que la
empresa ya tiene”, sostiene el
autor. Esa huella incluye infor-
macidn institucional, cobertura
de prensa, registros publicos, re-
portes corporativos, contenidos
de terceros y redes sociales.

Coincide Pablo Henriquez,
profesor y director del Magister
en Negocios Digitales y Tecno-
logfas Emergentes de la UDP:
“La reputacién corporativa de
siempre, esa que se construye a
través de los medios, los regula-
dores, el mercado y la experien-
cia directa de los clientes, sigue
plenamente vigente. Lo que estd
cambiando es el punto de parti-
da, porque cada vez mds perso-
nas se forman una primera im-
presién preguntdndole a un sis-
tema de inteligencia artificial
antes de llegar a esas fuentes”

Ernesto Escobar, director de
Enterprise Risk en Deloitte, afir-
ma que “ya no es solo lo que se
dice o publica, sino cémo esa in-
formacidn es sintetizada por un
sistema que puede simplificar,
priorizar o incluso distorsionar,
generando una capa adicional
que puede ser bastante creible
incluso cuando contiene erro-
res”.

Escobar agrega que la reputa-
cién no es solo una variable co-
municacional, sino un meta-
riesgo estratégico, transversal,
que puede amplificar el impacto
de otros riesgos y afectar direc-
tamente el valor, la resiliencia y

Surge la “reputacién algoritmica”, que la
IA construye a partir de la informacién
publica de las empresas, segtin informe
del ESE Business School.
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Uno delos hallazgos centrales
del estudio de Halpern fue que
los errores no afectan por igual a
todas las organizaciones. Mien-
tras algunas fueron descritas
con altos niveles de precisién,
otras concentraron una mayor
cantidad de imprecisiones, es-
pecialmente cuando la inteli-
gencia artificial respondié utili-
zando informacién de entrena-
miento y no fuentes actualiza-
das.

La investigacién también de-
tectd que la presencia de citas no
garantiza exactitud. Los siste-
mas pueden apoyarse en fuen-
tes reales y confiables, pero aun
asi cometer errores al resumir-
las, modificar matices, alterar fe-
chas o establecer relaciones que
las fuentes originales no sostie-
nen.

“El problema es que la exis-
tencia de una fuente legitima ge-
nera una apariencia de credibili-
dad muy alta, lo que dificulta
detectar los errores”, sefiala el
informe.

A juicio de Halpern, las orga-
nizaciones deben comenzar a
gestionar activamente esta nue-
va dimensién reputacional.
“Las empresas ya invierten en
gestionar cémo aparecen en los
medios, en las redes sociales y
en los buscadores. Cuidar cémo
son reflejadas por la inteligencia
artificial es el paso natural si-
guiente”, afirma.

El investigador enfatiza que
las compafifas no pueden con-
trolar completamente lo que
responderd un modelo de IA,
pero si mejorar la calidad, con-
sistencia, actualidad y verifica-
bilidad de la informacién publi-
ca disponible sobre ellas. “Esa
informacién es la materia prima
con la que los modelos elaboran
sus respuestas”, explica.

Henriquez formula una pre-
vencion ética: “Una cosa es pro-
curar que existan fuentes claras
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y confiables que reduzcan el
riesgo de invencién o desactua-
lizacién. Otramuy distinta es in-
tentar manipular lo que el mo-
delo responde, una practica que
apunta a engafiar al sistema mds
que a informar bien. La gestién
sana se juega por la transparen-
cia y por mantener la informa-
cién disponible y actualizada”,
argumenta.

Amenaza emergente

Elinforme propone que lalla-
mada “confianza algoritmica”
deberia ser considerada un indi-
cador formal de riesgo reputa-
cional y corporativo. Para me-
dirla, postula cuatro dimensio-
nes: fidelidad de los datos, com-
pletitud de la informacién,
vigencia de los contenidos y tra-
zabilidad de las fuentes.

Henriquez sostiene que “vale
la pena empezar a mirarla como
un riesgo emergente, aunque
con la precaucién de no apurar-
se en convertirla en una métrica
tinica y cerrada”.

“Una empresa deberfa saber
silaIA la describe correctamen-
te, si omite informacién relevan-
te, si reproduce errores antiguos
o si entrega versiones inconsis-
tentes segtin el modelo utiliza-
do”, sostiene Halpern. En un es-
cenario donde cada vez mds de-
cisiones comienzan con una
consulta a la inteligencia artifi-
cial, agrega, monitorear esa rea-
lidad se estd transformando en
una tarea estratégica para las or-
ganizaciones.

Escobar agrega que, bien ges-
tionada, esta dimensién puede
convertirse en una fuente de for-
talecimiento reputacional: pue-
de hacer mds visible informa-
cién confiable, ayudar a detectar
brechas narrativas, mejorar la
capacidad de respuesta frente a
ataques y reforzar una arquitec-
tura de reputacién mds sélida en
el tiempo.




