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El libro Innovar en innovacién televisiva. Andlisis de
casos de éxito en los medios piiblicos europeos estd inte-
grado en la coleccién «Periodistica» de Comunicacién
Social Ediciones y Publicaciones.

Los Medios de Servicio Pablico intentan ser relevantes para los
ciudadanos, en medio de una tormenta perfecta contra ellos en
la que se cuestionan su financiacién, su independencia edito-
rial, su papel en la sociedad y su existencia en si misma.
Innovar en innovacién televisiva aborda un rastreo sobre la ac-
tividad de las principales radiotelevisiones publicas de Euro-
pa para extraer un listado de casos de éxito de innovacién en
informativos que han sido posteriormente analizados por un
amplio grupo de expertos académicos.

La construccién de una obra de estas caracteristicas permite
extraer una radiografia del estado actual de la innovacién en
los contenidos informativos, listando y analizando proyectos
que renuevan tanto los procesos de produccién de noticias, de
distribucién, como los formatos, equipos de trabajo, objetivos,
y publicos destinatarios. Se analizan los canales empleados para
alcanzar a las audiencias, el cédigo comunicativo empleado, las
narrativas establecidas, y los elementos que convergen en una
comunicacién fluida, multiplataforma, liquida y multisoporte.
29 autores de 14 centros universitarios e investigadores des-
granan en este libro iniciativas de innovacién desarrolladas por
los Medios de Servicio Publico europeos, con especial énfasis
en el 4mbito informativo; analizan a la vez que ponen tareas
a los medios: colocar a los usuarios en el centro, adoptar una
mentalidad digital de productos y servicios, implementar un
liderazgo efectivo y transformacional y armar una estrategia
basada en datos.
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2.

Verificar para poder innovar:
estudios de casos desde la hibridacién
y la transversalidad entre medios

Santiago Tejedor

Universidad Auténoma de Barcelona
Laura Cervi

Universidad Auténoma de Barcelona
Belén Sancho

Universidad Auténoma de Barcelona

Introduccion

Innovar: cambias cosas introduciendo novedades. No es f4-
cil. Es necesario. Verificar: comprobar o ratificar que es verda-
dera una cosa. La accién se ha tornado hoy urgencia. Medio de
comunicacién: instrumento o forma de contenido por el cual
se realiza el proceso de comunicacién. Mds que nunca, la defi-
nicién es insuficiente en un escenario de hibridacién, superpo-
sicién y dindmicas transmedia. El actual ecosistema medidtico
demanda de reflexiones, proyectos y nuevas preguntas. En este
escenario, el hito de la innovacién en los servicios informativos
del ecosistema medidtico actual ha colisionado con otra ur-
gencia decisiva: la lucha contra la desinformacién. Sin embar-
go, serfa un grave error frenar el recorrido de un desafio para
atender al otro. Se trata de impulsar contenidos que, desde la
precisién y el rigor propio del periodismo, garanticen conte-
nidos rigurosos, contrastados, atractivos y de valor a partir de
nuevos mecanismos y metodologias de andlisis, monitoreo y
evaluacion de los medios digitales (Tejedor; Romero-Rodri-
guez; Codina, 2022).

En un escenario marcado por el rol protagénico de las redes
sociales (Bernal-Trivifio; Clares-Gavildn, 2019; Becker, 2021),
la sobreexposicién a informacién errénea constituye uno de
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los principales riesgos del nuevo contexto medidtico (Haque
et al., 2020). Ante ello, trabajos como el de Amorés (2018),
Rodriguez Pérez (2020) o De Rezende Damasceno y Patricio
(2020) han enfatizado la importancia del fact-cheking, espe-
cialmente, ante el crecimiento de escenarios comunicativos,
como Tiktok o Twitch, que apuestan por la inmediatez y los
contenidos atomizados (Sidorenko-Bautista, ez /., 2021; Bui-
trago; Torres Ortiz, 2022; Cervi; Tejedor; Garcia, 2023, Teje-
dor et al., 2022).

Partiendo de ello, este trabajo conecta con tres iniciativas
desarrolladas por el Gabinete de Comunicacién y Educacién'
de la Universidad Auténoma de Barcelona. Se trata de dos
proyectos competitivos de alcance internacional y de un ob-
servatorio que trabaja colaborativamente con RTVE bajo el
nombre de «Observatorio para la Innovacién de los Informati-
vos en la Sociedad Digital».? Respecto a los proyectos, por un
lado, este capitulo se inspira en el trabajo desarrollado en el
marco del proyecto de investigacion aplicada «IVERES: Iden-
tificacién, Verificacién y Respuesta» (referencia PLEC2021-
008176), que tiene como objetivo la creacién de un sistema
de verificacién de informacién en lengua espafiola contra la
desinformacién interesada. Esta iniciativa forma parte del pro-
grama Next Generation promovido por la Unién Europea a
través del Ministerio de Ciencia e Innovacién. IVERES busca
el desarrollo de un sistema de verificacién de informacién en
lengua espafiola que comprenda, por un lado, una interfaz de
usuario capaz de recoger, de manera natural, las preguntas de
las personas que quieran verificar un contenido y que les retor-
ne un informe razonado que le permita tomar decisiones. Por
otro lado, el texto se apoya en el proyecto <OMEDIALITE-
RACY. Overview of the challenges and opportunities of media
literacy policies in Europe», una iniciativa de investigacion, de
cariz descriptivo y explicativo, que aborda uno de los princi-
pales retos sociales actuales: la desinformacién. Este proyec-

! http://www.gabinetecomunicacionyeducacion.com/es
% https://oi2media.es/
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to, financiado por el European Media and Information Found,
busca mapear los conocimientos existentes sobre los efectos de
la desinformacién en Europa; comparar las politicas actuales
sobre alfabetizacién medidtica y desinformacidén en los paises
miembros, e identificar buenas pricticas para superar la des-
informacién. El proyecto, que estd liderado por el Gabinete
de Comunicacién y Educacién de la Universidad Auténoma
de Barcelona, cuenta con la participacién de la University of
Vienna (Austria), la University of Amsterdam (Holanda) y la
Universidade Nova de Lisboa (Portugal).

De este modo, el trabajo analiza los resultados derivados del
estudio detallado de siete experiencias de verificacién en di-
ferentes medios en aras de poder identificar su posible extra-
polacién a las dindmicas de trabajo de los medios televisivos,
radiofénicos o de cualquier otra «naturaleza» medidtica. Con-
cretamente, se han analizado casos de éxito del escenario espa-
fiol que confieren a la verificacién de los contenidos un valor
decisivo en el marco de sus procesos de innovacién de rutinas
de produccién, productos y formatos. En este sentido, es clave
enfatizar dos aspectos: el trabajo concibe la diferenciacién tra-
dicional entre medios como una propuesta caduca en el marco
de un escenario marcado por la hibridacién, la superposicién y
la idiosincrasia transmedidtica. Este aspecto, ademds, posibilita
que caracteristicas, hallazgos y buenas practicas de un proyecto
medidtico sean ficilmente extrapolables a otro independiente-
mente de si se desenvuelven en el dmbito audiovisual, radiofé-
nico o textual. Partimos, por tanto, de una mirada transversal
y holistica a la informacién y a los procesos que se articulan
a su alrededor. Por otro lado, este estudio concibe y entiende
la verificacién como una exigencia clave —previa e insoslaya-
ble— para poder aludir a la innovacién.

Metodologia de trabajo

Esta investigacién se ha basado en la metodologia del estudio
de caso como herramienta de trabajo (Ragin, 1992). Es una

Enlace de adquisicién de la Monograffa: 37
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propuesta investigativa que aboga por el desarrollo de un que-
hacer descriptivo, analitico y sistemdtico desde multiples pers-
pectivas de la complejidad y la unicidad de un determinado
proyecto (Simons, 2011). Se trata de un examen intensivo que
se fundamenta en la recopilacién e interpretacion de detalles,
datos y referencias para conocer la entidad bajo estudio (Reyes,
1999). En este contexto, es posible diferenciar dos tipos de
estudios de caso. Por un lado, aquellos dirigidos a derivar con-
clusiones generales a partir de un niimero limitado de casos.
Por otro lado, los que tratan de concluir reflexiones partiendo
de un solo caso debido a su jerarquia, autoridad, alcance o im-
portancia. Con relacién a ello, Yin (1984) ha diferenciado tres
usos de esta técnica: el uso exploratorio (que suele desembocar
en la generacién de nuevas y renovadas preguntas de indaga-
cién); el uso descriptivo (focalizado en resefiar el comporta-
miento de un nuevo proyecto, producto o iniciativa); y el uso
explicativo (centrado en interpretar las estrategias y procesos
de trabajo (Reyes, 1999).

Junto a la metodologia del estudio de caso y a partir de en-
trevistas con directivos de diferentes medios, este trabajo hace
un andlisis de las nuevas tendencias existentes en los medios de
servicio pablico europeos. La muestra ha considerado a me-
dios de comunicacidn, agencias de noticias y de fact-checkers
de Espafa. De este modo, se ha confeccionado un muestreo
intencional, integrado por por La Vanguardia, ElDiario.es,
EFE Verifica, Agencia SINC, Verificat, Newtral y Maldita.

Tabla 1.
Ne Medio Informante
1 La Vanguardia Sujeto 01
2 El Diario.es Sujeto 02
3 Efe Verifica Sujeto 03
4 Agencia SINC Sujeto 04
5 Verificat Sujeto 05
6 Madlita.es Sujeto 06
7 Newtral Sujeto 07
38 Espejo de Monografias de Comunicacién Social n° 21 (2023)
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Resultados

El crecimiento del problema de la desinformacién deman-
da de la implicacién de diferentes actores sociales para poder
afrontarla con solvencia. Los medios de comunicacidén, los
Jact-checkers y las agencias de noticias son los principales agen-
tes para mitigar su impacto a partir de noticias fiables y con-
trastadas. A continuacidn, se presentan los principales hallaz-
gos de las entrevistas semiestructuradas realizadas durante el
estudio con miembros directivos de medios de comunicacién,
agencias de noticias y fact-checkers.

Los medios de comunicacion: poniendo en valor la figura del
periodista

La Vanguardia es uno de los medios de comunicacién mds
longevos en Espana. Fue fundado como prensa en papel, pero,
desde 1995, dispone de edicién digital. En 2020 la unidad
escrita y la online se fusionaron. El tercer periédico digital mds
leido en este pais, segtin los datos del GIK DAM (Gonzdlez,
2023). La fusién de ambas unidades ha aportado un mayor
conocimiento a la plantilla de La Vanguardia y ha permitido
fortalecer los principios del fact-checking y las dindmicas relati-
vas a como hacer uso de la tecnologfa para mejorar ese proceso.
Sin embargo, no cuenta con un equipo especifico en verifica-
cién de contenidos y consideran poco probable incluirlo en el
futuro, sobre todo, a nivel de recursos econémicos. El peri6-
dico cataldn pone en valor la figura del periodista, aportando
las herramientas necesarias para la verificacién a cada seccidn.

A pesar de no contar con una unidad especifica en materia
de fact-checking, La Vanguardia dispone de una unidad tec-
noldgica, la seccién «A fondo» y el equipo de redes sociales.
El primero de ellos se encarga de proveer instrumentos a los
periodistas para la monitorizacién de las noticias a partir de
herramientas de Google y, ademds, se focaliza en comprobar
la veracidad de documentos, informaciones, imdgenes, videos,
audios, etc. «A fondo» estd integrado por el equipo de inves-

Enlace de adquisicién de la Monograffa: 39
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Imagen 1. Flujo de verificacién en La Vanguardia.

Fuente: elaboracién propia.

tigacién del diario que posee periodistas de larga trayectoria.
Este equipo se apoya en la unidad de datos y de redes sociales
y tiene una comunicacién transversal constante con las dife-
rentes secciones para abordar la actualidad. Por su parte, el
equipo de redes sociales analiza los temas virales y la audiencia
derivadas de sus plataformas sociales (ver imagen 1).

La implicacién de La Vanguardia en fact-checking a partir
de la colaboracién con Facebook en temas de formacién en
verificacion es una iniciativa destacable en este dmbito temdti-
co. Ademds, el medio fue seleccionado por la Unién Europea,
junto a otros medios europeos, para realizar durante un afio
verificacion de informaciones falsas relacionadas con la pande-
mia del coronavirus.

El periddico cataldn considera que la politica, la salud y la
economia son temas prioritarios en su medio para hacer ve-
rificaciones. En este sentido, hacen uso de herramientas tec-
nolégicas para la verificacién, pero todavia no recurren a la
Inteligencia Artificial (IA) durante dicho proceso. Sin em-
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Imagen 2. Flujo de verificacién de ElDiario.es

Fuente: elaboracién propia.

bargo, valoran de forma importante el uso de esta tecnologia
para poder hacer comparativas de discurso e informaciones. La
herramienta ideal de verificacién, segin La Vanguardia, debe
combinar la tecnologfa para detectar tendencias, acceso a bases
de datos y selectividad de datos.

ElDiario.es, a diferencia de La Vanguardia, es un diario na-
tivo digital formado por 17 delegaciones. A pesar de su con-
dicién de digital, la redaccién estd estructurada en secciones
como un diario convencional. No disponen de un equipo de
verificacién estable, sino que colaboran con Maldita y Verifi-
cat. Cuentan con una seccién llamada «El Rastreador», que
tiene por objetivo desmentir bulos e informaciones engafiosas.
En ella, forman parte gente del propio periédico, pero no tie-
nen un equipo concreto (ver imagen 2).

ElDiario.es ha creado su propio equipo de datos, siendo una
de las secciones mds novedosas y que ha recibido premios. Se
compone por cuatro periodistas y valoran la formacién cons-
tante del periodista en temdtica de datos. El equipo de datos
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trabaja de forma coordinada con la seccién de Sociedad, com-
binando la informacién con los datos del periodista y las vo-
ces expertas. Al igual que La Vanguardia, ElDiario.es tampoco
espera incluir un equipo de verificacién en su medio porque
entienden que es una tarea implicita en la labor del periodis-
ta. Segun este diario, deben implementarse herramientas que
ordenen y jerarquicen informaciones, ofreciendo respuestas en
tiempo real.

La informacion como servicio piiblico: las agencias de noticias

La Agencia EFE es una empresa informativa de larga trayec-
toria en Espafa que abarca todos los soportes informativos
con el objetivo de alcanzar un mayor volumen de publico.
Desde 2019, dispone de un equipo especializado en verifica-
cién bajo el nombre EFE Verifica y con una plataforma web
propia. Lo conforman siete personas (cuatro de Espafia y tres
de América) con un perfil de periodista de investigacién con
destrezas digitales. Todos los periodistas de EFE reciben for-
macién bésica sobre los principios del fact-checking destinados
a que los implementen en su trabajo diario. Ademds, el equi-
po de verificacién también obtiene una formacién constante
sobre nuevas herramientas de verificacién. Este equipo es un
departamento transversal en el que se hace fact-checking de
todo tipo de temas de diversas partes del mundo. De manera
diaria, llevan a cabo una reunién de previsiones informativas
en la que se organiza el trabajo y los temas que interesa veri-
ficar. Los contenidos verificados por EFE se ofrecen a otros
centros informativos para que éstos puedan publicarlos en el
caso de tener interés.

Las verificaciones que se realizan desde E£FE son, principal-
mente, para dar contexto a las informaciones y para trabajar la
deteccion de bulos a través de herramientas de redes abiertas,
tales como CrowdTangle o el canal de WhatsApp. El proceso
de verificacién en EFE Verifica se desarrolla en cuatro etapas:
deteccién, coordinacién, verificacién y difusién (ver imagen
3). Durante la etapa de verificacién, hacen uso de herramien-
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Imagen 3. Flujo de verificacién de EFE Verifica.

Fuente: elaboracién propia.

tas tales como TweetDeck, Invid o TinEye, entre otras. Sin
embargo, todavia no han desarrollado una herramienta propia
de verificacién.

La difusién de los contenidos verificados lo realizan a través
de sus propias redes sociales. Cabe destacar que disponen de
tareas de verificacién automatizadas a través de un chatbot en
WhatsApp, donde los usuarios pueden consultar contenidos
que hayan sido verificados. EFE colabora con Facebook en su
programa de fact-checking y también con fact-checkers exter-
nos cuando abordan temas complejos (coronavirus, Guerra de
Ucrania, etc.). En cuanto al uso tecnoldgico de las herramien-
tas, EFE priorizaria en la creacién de una herramienta que per-
mita agjlizar el proceso de investigacién, asi como los procesos
del portal de transparencia y agrupar las consultas ciudadanas
sobre verificacién.
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Imagen 4. Flujo de verificacién de Agencia SINC.

Contrastacién

Edicion/revisién

4

“iveres

Fuente: elaboracién propia.

La Agencia SINC es un servicio de informacién piblico de
noticias cientificas, tecnoldgicas y de innovacién adscrita a la
Fundacién Espanola para la Ciencia y la Tecnologia (FECYT).
Este medio no dispone de una unidad especifica de verifica-
cién, sino que todas las informaciones son verificadas de ma-
nera constante. El proceso de verificacién en SINC seguiria el
tradicional periodistico compuesto de cuatro fases: investiga-
cién, contrastacién, edicién y publicacién (ver imagen 4).

Su metodologia, a partir del uso de fuentes oficiales y fuentes
necesarias, busca poder confirmar o desmentir una informa-
cion. Es una verificacién muy bdsica que pone en valor el papel
del periodista, como se destacaba anteriormente en los medios
de comunicacién tradicionales. Sin embargo, es un proceso
lento en el que tampoco se hace uso de herramientas tecno-
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l6gicas avanzadas. El equipo de SIVC han recibido formacién
especifica de bioestadistica para periodisticas o epidemiologia
para periodistas, entre otros.

A diferencia de las plataformas de fact-checking, la Agencia
SINC no desmiente bulos, sino que publican noticias y repor-
tajes cientificos con informacién contrastada y fiable, asi como
reportajes en profundidad que permiten aportar un mayor
contexto. Segiin SINC, su herramienta ideal deberia permitir
rastrear publicaciones cientificas y médicas de forma sencilla.

Los fact-checkers y su modelo de negocio contra la desinformacion

Verificat es el primer fact-checker fundado en Catalufa que
se dedica a la verificacién de datos en el discurso de represen-
tantes publicos. El equipo de verificacién se compone de 16
periodistas y, cada uno de ellos, estd especializado en un tema
especifico. Semanalmente verifican diez informaciones y, a su
vez, colaboran con Newtral.

El proceso de verificacién es manual y se compone de cua-
tro fases: monitorizacién, puesta en comun, contrastacion y
calificacién y edicién (ver imagen 5). Durante la primera fase,
los periodistas escuchan las declaraciones de politicos cata-
lanes a través de diferentes medios, y revisan los contenidos
que circulan en redes sociales. La puesta en comun sirve para
compartir con el grupo de redaccién las historias a trabajar de
forma semanal. Posteriormente, las informaciones pasan a la
fase de contraste en la que los periodistas buscan verificar la
informacién a través de fuentes oficiales, voces expertas, papers
académicos, estadisticas, etc. Por altimo, el periodista otorga
una calificacién y los editores se encargan de revisar, posterior-
mente, toda la verificacién.

A pesar de que el proceso de verificacién sea manual, Verifi-
cat hace uso de herramientas tecnoldgicas, tales como TinEye,
WayBackMachine o Pubmed, entre otras. También hacen uso
de la A a través de una herramienta especializada en escuchar
p6dcasts (Dashboard) que se encarga de identificar palabras
clave para que el periodista pueda ir al minuto exacto y escu-
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Imagen 5. Flujo de verificacién de Verificat.

Fuente: elaboracién propia.

charlo. Para Verificat, la herramienta ideal deberia funcionar a
modo de buscador para detectar el origen de un mensaje viral,
asi como otros mensajes parecidos y medir sus estadisticas.

Maldita es uno de los fact-checkers de referencia en Espana.
Dispone de un equipo especializado en verificacién llamado
Maldito Bulo; Maldita Educa, para hablar de alfabetizaciéon
medidtica; Maldita Ciencia, un equipo de datos que también
hace fact-checking politico y Maldita Tecnologia. El equipo de
verificacion de Maldita es un departamento con secciones ver-
ticales que contrastan informaciones de todo tipo de temas y
de diversas partes del mundo.

El proceso de verificacién en Maldita se plantea a través de
cuatro fases: deteccién, coordinacién, verificaciéon y difusién
(ver imagen 6). Las informaciones, a su vez, se dividen en cua-
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Imagen 6. Flujo de verificacién de Maldira.es

Fuente: elaboracién propia.

tro categorias: bulo, desinformacién sin pruebas (cuando no
se puede demostrar que esa informacién es falsa), qué sabemos
(explicacién de las diferentes versiones enfrentadas de una in-
formacién) y «Maldita te explica» (categoria amplia donde se
expone la informacién con matices).

El equipo de Maldito Bulo se conforma de periodistas jéve-
nes de entre 20-30 anos con experiencia en el mundo digital.
Hay una formacién inicial para los periodistas que se incor-
poran al equipo y una actualizacién formativa constante sobre
herramientas nuevas. A pesar de no contar con perfiles infor-
maticos, reciben asistencia de empleados del departamento de
tecnologia que usan herramientas abiertas. Maldita todavia no
ha desarrollado una herramienta propia de verificacién. Sin
embargo, durante el proceso de fact-checking, si hacen uso de
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herramientas, tales como TweetDeck, Crowdtangle o Invid,
entre otros. Por su parte, Maldito Bulo dispone de un chatbor
que realiza un chequeo y genera una base de datos para ver lo
que la gente les envia de manera diaria a nivel de desinforma-
ci6én tanto en imagenes como videos o audios, entre otros. Las
verificaciones de Maldita aparecen en el pédcast semanal, asi
como en la difusién en sus propias redes sociales.

Al igual que otros fact-checkers, Maldita colabora con Fa-
cebook en su programa de fact-checking y colabora con otras
plataformas de verificacién en iniciativas de temas complejos
generando una base de datos generales y una agenda de con-
tactos comun. La herramienta ideal de verificacién para Mal-
dita tendria que agilizar el proceso de la resolucién de peticién
de transparencia y una mayor accesibilidad a los datos de las
instituciones.

Newtral es otra de las plataformas de verificacién de refe-
rencia desde su fundacién hasta hoy. Dispone de un equipo
de verificacién de, aproximadamente, 14 personas de perfil
periodistico y tecnoldgico en la que se abarcan verificaciones
de todo tipo de temas (cambio climético, ciencia, feminismo,
tecnologia, desinformacion...). Este equipo se divide en dos
dreas: fact-checking, de verificacién politica; y fakes, desmiente
bulos en redes sociales. Ambas dreas trabajan de forma coordi-
nada. El equipo de verificacién realiza de forma diaria una reu-
nién informativa para organizar el trabajo en torno a los temas
que interesa verificar. En esta reunidn, se reciben propuestas de
otros departamentos informativos y existe una comunicacién
transversal. El proceso de verificacién de Newtral se divide en
cuatro etapas: equipo de verificacidn, fase de verificacion, uso
de fuentes y difusién (ver imagen 7). A su vez, cada una de
las informaciones son calificadas con cuatro tipos de etiquetas:
verdadero, verdad a medias, engafioso o falso.

El equipo de verificacién hace uso de herramientas tecnold-
gicas, anteriormente citadas en el presente estudio, durante el
proceso de fact-checking. WhatsApp es su principal canal, pero
disponen de otras redes sociales, asi como la plataforma web
donde publican las verificaciones. Sin embargo, cabe destacar
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Imagen 7. Flujo de verificacién de Newzral.

Fuente: elaboracién propia.

que Newtral tiene varios desarrollos de IA para verificacién y
estdn trabajando en nuevos algoritmos para el proceso. En bis-
queda de la herramienta ideal, este fact-checker sostiene que de-
berfa ofrecer contacto directo con personas expertas, agrupar
las consultas ciudadanas sobre verificacién y el acceso de forma
mids 4gil a datos de transparencia. Este dltimo aspecto resulta
coincidente con lo expuesto anteriormente por Maldita.

Conclusiones

El trabajo permite, entre otros aspectos, concluir que la in-
novacién en comunicacién demanda de una aproximacién
multimedia y, mds aln, transmedial al objeto de estudio que
edifica la comunicacién a nivel periodistico. En un escenario
marcado por una creciente infoxicacién del ecosistema social

Enlace de adquisicién de la Monograffa: 49

https://www.comunicacionsocial.es


https://www.comunicacionsocial.es
https://doi.org/10.52495/c2.emcs.21.p107

ISBN: 978-84-17600-96-9
Innovar en innovacién televisiva. Andlisis de casos de éxito en los medios piiblicos europeos
Coleccién: Periodistica, 107

y medidtico, la verificacién se presenta como un desafio previo
a cualquier innovacién. Esto es: la garantia de poder ofrecer
contenidos contrastados en un sentido holistico es una necesi-
dad insoslayable. Este requerimiento supera el territorio de los
medios para exigir de los usuarios competencias y habilidades
criticas en el acceso, el uso y el procesamiento de las platafor-
mas, los instrumentos y los contenidos. A lo anterior se une
el proceso de hibridacién y de transversalidad que impacta en
el conjunto de los medios de comunicacién para potenciar las
sinergias entre ellos y fomentar la transversalidad més alld de
la tradicional divisién entre ellos (prensa, radio, televisién o
internet).

El punto anterior permite incidir en la pertinencia de un
trabajo continuado y colaborativo que, de forma bidireccional
y transversal, conecte a la academia con la industria ante el
gran desafio de idear nuevos formatos periodisticos, de entre-
tenimiento, etc. Las escuelas de comunicacién han de conver-
tirse en talleres de ideas capaces de generar nuevas propuestas,
testearlas y aprovechar el contacto permanente con un alum-
nado que materializa perfiles, tendencias y dindmicas del uso
del panorama actual medidtico. A ello se une la importancia
de edificar sélidos principios deontoldgicos y de trabajar la al-
fabetizacién digital y medidtica de estos potenciales lideres de
la comunicacién del futuro y, ademds, usuarios perennes de las
plataformas, los contenidos y los servicios que ofrecen los me-
dios de comunicacidn, los de ayer, los de hoy, y los de mafana.
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