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Este libro analiza el impacto de la inteligencia artificial (IA)
en los medios de comunicacién publicos, destacando que
su incorporacién no puede entenderse como una simple
herramienta técnica, sino como un factor transformador que
afecta estructuralmente la misién, legitimidad y organizacién
de estas instituciones.

Bots, trols y PSM. Cémo la IA va a cambiar los medios
piiblicos examina como la IA estd reconfigurando desde la
produccién de contenidos hasta la gestiéon de redacciones,
la interaccién con las audiencias y la definicién del valor
publico, obligando a repensar el rol de los medios publicos
en un entorno medidtico en constante evolucién.

La obra se organiza en torno a cuatro ejes analiticos clave: la
transformacion de la experiencia de usuario y la interfaz de
contenidos; las nuevas formas de creatividad y produccién
medidtica mediadas por algoritmos; los retos que plantea
la automatizacién en procesos como la verificacién y la
documentacién; y, de manera transversal, las implicaciones
éticas, sociales y profesionales del uso de IA.

Finalmente, esta obra enfatiza que el desafio principal no es
tecnoldgico, sino politico y cultural. Frente a la tentacién
de la automatizacién sin control, se destaca la necesidad de
mantener el juicio humano, el pluralismo y la transparencia
como pilares esenciales. En este contexto, los medios ptblicos
estan llamados a ejercer un liderazgo critico, transparente
y orientado al bien comun, promoviendo alianzas con
el mundo académico y los reguladores para construir un
modelo de innovacién democrdtica y sostenible. La IA
no debe simplemente adoptarse: debe moldearse desde el
servicio publico.
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Prélogo
Comunicacidon e innovacidn transfronteriza

sobre PSM

Francisco Campos-Freire
Universidad de Santiago de Compostela

La génesis de esta publicacién, fruto de una de las activi-
dades cientificas de I+D+i y de transferencia del grupo de in-
vestigacién de medios de servicio publico de la Facultad de
Ciencias de la Comunicacién de la Universidad de Santiago
de Compostela, tiene su origen en el «Hackathon de Comuni-
cagdo (Chat & Bot: falando sobre o impacto da IA na Comu-
nicagdo)» y en las «Jornadas sobre Inteligéncia Artificial, PSM
e Valor Puablico (Onde estarao os meios pablicos em 2034)»,
eventos celebrados el 18 de noviembre de 2024 en la Universi-
dade Fernando Pessoa de Oporto.

El leit motiv de dichos eventos y de esta misma publicacién
es poner en valor la comunicacién y la innovacién transfronte-
riza, entre Galicia-Espana y Portugal, sobre los medios de co-
municacién de servicio publico (MSP) o Public Service Media
(PSM, por sus siglas inglés), del grupo de investigacién que
fue creado en la Universidad de Santiago hace 25 afos y que
actualmente es uno de los referentes europeos en este campo,
como avalan las publicaciones de sus integrantes, las activida-
des de transferencia y formacién, asi como los proyectos de
[+D+I desarrollados y los que respaldan esta edicién.

La comunicacién transfronteriza material y social es uno de
los principales retos de las relaciones entre Espafia y Portugal,
que se ha materializado como uno de los grandes logros de la
integracién peninsular en la Unién Europea a partir de enero
de 1986, pero que sin embargo ain conserva resistencias o
desconocimientos entre las estructuras culturales y medidticas
de ambos paises, a pesar de diversos esfuerzos institucionales

11
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y de las propias Universidades para estimular la cooperacién
cientifica.

La isla de la balsa pétrea peninsular prepirenaica, del suefio
del iberismo de los tltimos dos siglos y de la metafora literaria
de Saramago y Torga, se ha materializado en la superestructu-
ra de la arquitectura institucional de la integracién europea,
haciendo desaparecer la impermeabilidad fisica de la frontera
mds antigua y larga de Europa, de més de siete siglos y 1.234
kilémetros, 400 de ellos delimitados por cauces fluviales, siete
provincias espafiolas y 12 distritos portugueses, aunque en un
entorno de «raia» poblado por no més de cuatro millones de
habitantes frente a los 49,1 millones de Espafa y los 10,3 mi-
llones de Portugal.

Las relaciones de Espafia-Portugal, y en particular desde Ga-
licia, se nutren de reminiscencias histdricas, literarias, politicas
y romdnticas en los tltimos dos siglos, pero se intensificaron
con la mayor facilidad de la circulacién fisica a partir de la in-
tegracién europea de ambos paises en las recientes cinco déca-
das. El catedrético e historiador de la Universidad de Santiago
de Compostela, Ramén Villares, publicé en 2024 un impor-
tante ensayo al respecto, titulado Repensar Iberia. Del iberismo
peninsular al horizonte europeo.

El profesor Villares opina que «el marco europeo no ha abo-
lido la fuerza de los estados nacionales —incluso los ha refor-
zado en algunos aspectos—, en este caso también ha trans-
formado profundamente las relaciones entre los dos estados
peninsulares, no mediante una fusién entre ellos o una nueva
composicién politica, sino ayudando a superar su estanquei-
dad y, desde luego, sus miradas recelosas... La antigua cues-
tién ibérica tomé nuevos rumbos en los Gltimos decenios del
siglo XXI».

El historiador compostelano constata la apertura de puertas
y ventanas en las relaciones transfronterizas entre ambos pai-
ses, pero, parafraseando a Kavanagh (2009), sefiala que «sin
embargo algunos marcos permanecen en las paredes de las vie-
jas fronteras, siendo, sin duda, los de naturaleza cultural y de
diplomacia politica los mds resistentes» (Villares, 2024).

12 Espejo de Monografias de Comunicacién Social n° 40 (2025)
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Uno de esos marcos resistentes es de la circulacién de los
productos o contenidos de la industria de los medios de comu-
nicacién de ambos paises, a pesar de la proximidad geografica,
social, musical, lingiiistica, cultural y de cooperacién cientifi-
ca de las comunidades de Espafa y Portugal. Las noticias de
los acontecimientos de Espana y Portugal estdn relativamente
poco presentes en el ecosistema digital global y glocal.

A pesar de esa proximidad, las agendas medidticas de uno y
otro lado de la frontera siguen siendo poco fluidas y muy ruti-
narias (los sucesos por encima de los acontecimientos civicos);
tanto en el despliegue profesional de coberturas informativas
como en la escasa colaboracién o coproduccién de conteni-
dos (ficcién, musicales o deportivos) audiovisuales. Algo que
no ocurre en otras dreas de alianzas medidticas y audiovisuales
transfronterizas europeas como las de Francia, Bélgica y Suiza,
Alemania-Austria, o Nordicom (Suecia, Noruega, Finlandia y
Dinamarca).

Sin embargo la cooperacién universitaria y la investigacién
cientifica, como reconoce el profesor Villares, es bastante fluida
y fructifera. En el dmbito de las ciencias de la comunicacién,
las asociaciones de investigadores de Espana (AE-IC), Portu-
gal (SOPCOM), Galicia (AGACOM), comunidades lus6fona
(LUSOCOM) e iberoamericana (ASIBERCOM) tienen en
su haber una trayectoria de varias décadas de cooperacién. Al
igual que las propias Universidades y los grupos de investiga-
cién, en particular el de Novos Medios de la Universidad de
Santiago de Compostela con los homélogos de Minho, Beira
Interior, Porto, Coimbra y Lisboa.

Por lo que respecta al equipo de investigacién sobre medios de
comunicacién de servicio publico de la Universidad de Santiago
de Compostela, su actividad y objetivo ha sido también estre-
char mds las relaciones con los investigadores del drea de Portu-
gal, aumentar las estancias respectivas, intervenir en programas
docentes de doctorado y maestrias de una y otra parte, participar
en tribunales de posgrado y acreditacién y colaborar en proyec-
tos de I+D+i y transferencia. Tiene especial significado la orga-
nizacién de diversos proyectos y programas de transferencia e

Enlace de adquisicién de la Monografia: 13
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innovacién, como este de Porto que concita esta publicacién, en
el que se han reunido, ademds de académicos e investigadores,
también a profesionales y conocimiento de las radiotelevisiones
publicas de Portugal (RTP) y de Espafia (RTVE, de la CRTVG
de Galicia y del resto de las RT'V autonémicas de la FORTA).
Y como reto principal de innovacién, el del desarrollo y aplica-
cién de la inteligencia artificial en los medios de comunicacién
publicos, que desde distintas perspectivas y enfoques se puede
apreciar en las paginas siguientes de este libro. Este es el hilo con
el que este prefacio quiere conectar el trabajo de las autoras y
autores de los que capitulos que se pueden leer a continuacién.

Referencias bibliogrdficas
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Introduccién
Bots, inteligencia artificial y medios
publicos: una transformacién en marcha

César Fieiras-Ceide
Miguel Tiifiez-Lipez
Lsaac Maroto-Gonzdlez
(Editores)

El ecosistema global de medios publicos se encuentra inmer-
so en un proceso de transformacién profunda. La incorpora-
cién de tecnologias basadas en inteligencia artificial (IA) no
constituye simplemente un avance técnico, sino una reconfi-
guracién estructural que incide directamente sobre los valores,
procesos y finalidades que definen a los medios de servicio pu-
blico —Public Service Media (PSM), por sus siglas en inglés—.
Desde la personalizacién de contenidos hasta la verificacién
automatizada, y desde la organizacién documental hasta las
nuevas formas de interaccion con las audiencias, la IA ya estd
alterando las 16gicas con las que se produce, distribuye y con-
sume informacién en los entornos audiovisuales contempori-
neos. Ante esta disrupcién, los PSM estdn llamados a incorpo-
rar tecnologias emergentes sin renunciar a los principios que
les otorgan legitimidad: independencia editorial, pluralismo,
acceso universal y servicio al interés general.

La adopcién de sistemas de IA en estos medios no puede en-
tenderse como una operacién meramente instrumental, pues
estd atravesada por decisiones éticas, organizativas y culturales
de gran calado. Los algoritmos, lejos de ser completamente
neutros, estdn condicionados por los datos que los alimentan,
los marcos institucionales que los regulan y las personas que los
disefan, programan o supervisan. Por ello, pueden reproducir
sesgos, consolidar asimetrias o responder —explicita o impli-
citamente— a intereses concretos. A estos desafios se suman
obstéculos operativos, como la escasez de formacién técnica,
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la resistencia al cambio o la dificultad para traducir los desa-
rrollos tecnoldgicos en soluciones sostenibles, comprensibles y
auditables desde una légica de servicio publico.

Este libro propone una mirada critica, plural y fundamenta-
da sobre el modo en que la inteligencia artificial estd afectando
a los medios publicos, tanto en su dimensién interna como
en su funcién social. A lo largo de once capitulos se examinan
los principales espacios donde esta tecnologia estd generando
impactos visibles o incipientes: produccién de contenidos,
procesos editoriales, verificacién informativa, gestién docu-
mental, relacién con las audiencias y estructuras organizativas.
El enfoque adoptado es necesariamente transversal, integrando
perspectivas técnicas, narrativas, éticas, institucionales y profe-
sionales que permiten comprender el alcance real de este cam-
bio sistémico.

La obra es el resultado de un esfuerzo colectivo que retine a
26 investigadores e investigadoras con amplia trayectoria en
el estudio de los medios publicos, la innovacién tecnolégica
y los procesos de digitalizacién avanzada. El equipo autoral
proviene de ocho universidades: la Universidade de Santiago
de Compostela (USC), la Universidade de Vigo (UVigo), la
Universidade da Corufa (UDC), la Universitat de Valéncia
(UV), la Universidad Internacional de La Rioja (UNIR), la
Universidad Rey Juan Carlos (URJC), la Universidad Com-
plutense de Madrid (UCM) y la Universidade Fernando Pes-
soa (UFP), con sede en Oporto (Portugal). Precisamente en
esta institucién se celebraron el 18 de noviembre de 2024
dos encuentros cientificos internacionales —el «Hackathon
de Comunicagao (Chat & Bot: falando sobre o impacto da
IA na Comunica¢io)» y las «Jornadas sobre Inteligéncia Arti-
ficial, PSM e Valor Piablico (Onde estarao os meios publicos
em 2034)»— que sirvieron como punto de partida para este
volumen, al propiciar un espacio de intercambio académico
y reflexidn critica sobre el papel de la inteligencia artificial en
los medios publicos. A esta red académica se suman profesio-
nales de reconocida trayectoria en Radiotelevisién Espafola
(RTVE), que aportan una perspectiva operativa y estratégica
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en estrecho vinculo con el desarrollo real de las iniciativas
analizadas.

El libro se enmarca en las actividades de investigacion de
dos proyectos competitivos financiados con fondos publicos.
Por una parte, el proyecto VALCOMM («Medios audiovi-
suales piiblicos ante el ecosistema de las plataformas: modelos de
gestion y evaluacion del valor piblico de referencia para Espa-
na», P1D2021-1223860B-100), financiado por el Ministerio
de Ciencia e Innovacién, la Agencia Estatal de Investigacién
(AEI) y los fondos FEDER de la Unién Europea; por otra,
el proyecto VALUEBOT («Creacién de una plataforma gene-
radora de chatbots mediante IA para la comunicacion del valor
piiblico del PSM», PDC2023-145885-100), financiado por
MCIN/AEI/10.13039/501100011033 y por la Unién Euro-
pea «NextGeneration EU»/PRTR. Ademis, se integra en la
labor de la Cdtedra RTVE-USC sobre Medios de Servicio Pii-
blico en Europa, consolidada como un espacio de transferen-
cia entre el dmbito académico y el profesional, especialmente
orientado al andlisis del ecosistema medidtico europeo desde
una perspectiva publica.

El hilo argumental que estructura el volumen se centra en
explorar cémo la IA redefine el papel y las funciones de los
medios publicos sin desligarlos de su mandato democratico.
Cada capitulo aborda un eje especifico de esa transformacidn.
El recorrido se inicia con la experiencia de usuario y los siste-
mas de personalizacién inteligente, continda con los procesos
creativos de la ficcién audiovisual y se detiene en desarrollos
pioneros como IVERES, el sistema de verificacién automa-
tizada multiformato impulsado por RTVE en colaboracién
con universidades. Se examinan también los modelos de in-
novacion en televisiones regionales europeas, el impacto de los
bots en la esfera comunicativa, los desafios que plantea la des-
centralizacién de plataformas como Mastodon, y la creciente
importancia de la automatizacién en los sistemas de archivo y
documentacién.

Asimismo, se abordan cuestiones estructurales como la
transformacién de los procesos productivos en redacciones in-
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teligentes, los riesgos de aceleracién informativa que impone
la 16gica algoritmica y los dilemas profesionales que emergen
al repensar el periodismo en un entorno donde las decisiones
automatizadas ganan protagonismo. El volumen se cierra con
una reflexién sobre la credibilidad, la autenticidad y la con-
fianza periodistica en un escenario donde la distincién entre lo
real y lo sintético se vuelve cada vez més difusa.

Este recorrido invita a formular interrogantes clave que
acompanan el desarrollo de toda la obra. No se trata solo de
observar la adopcién de nuevas tecnologias, sino de pregun-
tarse qué significan, a quién sirven y cémo deben gestionarse
para no desdibujar el sentido publico de los medios. ;Puede
la inteligencia artificial fortalecer los valores del servicio pu-
blico en lugar de erosionarlos? ;Hasta qué punto es posible
conciliar eficiencia automatizada y responsabilidad editorial?
sQué papel pueden jugar los medios ptiblicos en un entorno
gobernado por infraestructuras opacas y modelos de negocio
globales?

Este libro no pretende ofrecer recetas tecnoldgicas ni res-
puestas univocas. Mds bien, propone formular preguntas re-
levantes y bien fundamentadas que ayuden a comprender los
desafios actuales y futuros. Su valor reside en la articulacién
entre el andlisis riguroso y la experiencia préctica, entre la re-
flexién critica y la voluntad de servicio. En un contexto donde
la inteligencia artificial ya forma parte de las infraestructuras
medidticas, pensar desde los medios publicos es mds necesario
que nunca.
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Experiencia de usuario e inteligencia artificial
en medios publicos y privados: claves para
la redefinicién del ecosistema televisivo

César Fieiras-Ceide

Universidade de Santiago de Compostela
Miguel Tiirnez-Lipez

Universidade de Santiago de Compostela

1. La experiencia televisiva en transformacion

La televisién contempordnea se encuentra inmersa en un
proceso de mutacién estructural que transforma sus modelos
organizativos, sus estrategias tecnoldgicas y las formas en que
los publicos interactan con sus contenidos. La consolidacién
de plataformas digitales, la fragmentacién de audiencias y la
integraciéon de tecnologias inteligentes han alterado las coor-
denadas tradicionales del medio televisivo, generando nuevas
dindmicas de relacién entre emisores, formatos y usuarios. En
este escenario, el espectador tradicional —entendido como re-
ceptor pasivo de una programacién lineal— ha sido progresi-
vamente desplazado por un sujeto activo, exigente y dindmico
que interactda con los contenidos desde multiples dispositivos,
demanda experiencias personalizadas y participa, en algunos
casos, en la cocreacién simbélica de los mensajes (Jenkins,
2006; Carpentier, 2016). En consecuencia, la nocién de expe-
riencia de usuario ha adquirido una centralidad ineludible en
el disefio estratégico de las propuestas televisivas, tanto en el
dmbito de los operadores privados como en el de los medios de
comunicacién de servicio publico (Fieiras-Ceide; Vaz; Tafiez,
2023; Lobato, 2019).

Lejos de constituir un mero recurso técnico o funcional, la
experiencia de usuario se ha convertido en un eje vertebrador
del nuevo modelo audiovisual. Esta dimensién no se limita al
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diseno de interfaces o a la navegabilidad de las plataformas, sino
que abarca de forma transversal aspectos como la arquitectura
de contenidos, los modos de interaccién, la personalizacién
editorial y la fluidez del entorno de visionado. La relacién que
los usuarios establecen con las plataformas y con sus entor-
nos tecnoldgicos condiciona, en buena medida, su vinculacién
emocional con la marca, su nivel de fidelidad y su tiempo de
exposicién (De Veirman; Hudders; Nelson, 2019; Tefertiller,
2018). A ello se suma la progresiva integracién de sistemas
basados en inteligencia artificial, que permiten no solo optimi-
zar los procesos de distribucién de contenidos, sino también
automatizar determinadas fases de la produccién, prever com-
portamientos de las audiencias y disefiar narrativas adaptativas
ajustadas a los perfiles de consumo (Fieiras-Ceide; Vaz; Tafiez,
2022; Napoli, 2011).

En el caso de las plataformas privadas, la experiencia de usua-
rio y la inteligencia artificial constituyen elementos estratégicos
de primer orden, orientados a incrementar la competitividad,
mejorar los indicadores de rentabilidad y consolidar una oferta
diferencial. Sin embargo, en el 4mbito de los medios publicos,
estas tecnologias se integran bajo una ldgica distinta, vincula-
da a la misién de servicio publico, a la promocién del acceso
universal y a la preservacién de valores como la diversidad, la
pluralidad y la cohesién social (Moe; Van den Bulck, 2018).
La implementacién de innovaciones orientadas al usuario en
los medios publicos no responde tinicamente a imperativos de
eficiencia o posicionamiento competitivo, sino a la necesidad
de mantener la relevancia social de estas instituciones en un
entorno caracterizado por la fragmentacién de audiencias, la
aceleracién tecnolégica y el predominio de actores globales
con modelos de negocio basados en el tratamiento intensivo
de datos (Helberger; Karppinen; D’Acunto, 2018).

A partir del contenido de andlisis presentado en investigacio-
nes recientes sobre la transformacién de la experiencia televisi-
va en medios publicos y privados (Fieiras-Ceide ez al., 2024),
este capitulo aborda los principales ejes de cambio vinculados
a la personalizacién de los contenidos, la automatizacién de
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los procesos productivos, el disefio de entornos inmersivos y la
reconfiguracién de las dindmicas de participacién. El recorri-
do parte del dmbito publico para, posteriormente, contrastar
con las dindmicas propias del entorno privado, lo que permi-
te observar no solo puntos de convergencia tecnolégica, sino
también divergencias estructurales derivadas del modelo insti-
tucional, los marcos de gobernanza y los objetivos de servicio.
En tltima instancia, se plantea que la experiencia de usuario
y la inteligencia artificial no son inicamente herramientas de
apoyo a la produccién o a la distribucidn, sino pilares fun-
damentales sobre los que se redefine el presente y el futuro
del medio televisivo. Lejos de una transformacién meramen-
te técnica, estas dimensiones configuran una nueva légica de
sentido, donde la televisién deja de concebirse como una pa-
rrilla programada para convertirse en una experiencia disefia-
da, inmersiva y personalizada, atravesada por datos, sistemas
inteligentes y relaciones simbélicas entre usuarios, contenidos
y plataformas (Diakopoulos, 2019; Mittelstadt ez a/., 2016).

2. Personalizacion y accesibilidad como ejes de transformacion
en la television piblica

En el contexto de transformacién que atraviesa el ecosiste-
ma audiovisual, los medios de servicio publico han asumido
con creciente claridad la necesidad de incorporar la experiencia
de usuario como e¢je estructural de su proceso de innovacion.
Aunque histéricamente la relacién con la audiencia se articu-
laba en torno a principios como la universalidad, la cohesién
social o el pluralismo de contenidos, la evolucién de los hdbi-
tos de consumo, el envejecimiento del publico tradicional y la
competencia de los entornos digitales han obligado a las ra-
diotelevisiones publicas a redisefiar su propuesta de valor para
volver a conectar con las audiencias contemporaneas, especial—
mente con los segmentos jévenes.

Como se recoge en Fieiras-Ceide, Vaz y Tafiez (2023), la expe-
riencia de usuario (UX) no se concibe en estos organismos como
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una mera capa estética o funcional de las plataformas digitales,
sino como una dimensién estratégica que afecta al disefo de
contenidos, a la arquitectura de navegacion, a los sistemas de
recomendacién y a la interaccién con las comunidades. La UX
se convierte, por tanto, en un espacio de innovacién transversal
que articula tres ejes fundamentales: la adaptacién tecnolégica,
la accesibilidad y la relacién simbélica con el usuario.

Un aspecto central de esta transformacién ha sido la mejo-
ra de las plataformas propias de video bajo demanda (VOD),
como RTVE Play, France.tvy, ARD Mediathek, VRT Max,
NRK TV o BBC iPlayer, que han evolucionado desde entor-
nos meramente archivisticos hacia experiencias de visionado
disenadas para competir con los estindares de usabilidad y
fluidez de las grandes OTT comerciales. Estas plataformas han
incorporado criterios avanzados de diseno de interfaz, mayor
estabilidad en el rendimiento técnico y herramientas de perso-
nalizacién editorial, buscando facilitar la exploracién de con-
tenidos a la vez que garantizan el acceso equitativo a produc-
ciones informativas, culturales y educativas.

En este marco, la implementacién de algoritmos de reco-
mendacién en clave de servicio publico se ha convertido en
un punto de inflexion. Tal como documenta el andlisis com-
parado de quince radiotelevisiones ptblicas europeas (Fiei-
ras-Ceide et al., 2024), instituciones como Yle, BBC, NPO,
RTS o VRT estin desarrollando modelos de personalizacién
que permiten sugerir contenidos en funcién de preferencias
individuales, pero con criterios editoriales que evitan los ries-
gos de segmentaciéon extrema, exclusién temdtica o refuerzo
de sesgos cognitivos. Se trata de construir un equilibrio entre
la pertinencia algoritmica y la misién universalista del servicio
publico, explorando algoritmos «diversificadores» y transpa-
rentes que garanticen la exposicién a una mayor pluralidad de
perspectivas (Helberger ez al., 2018).

Junto a la optimizacién de las plataformas, los medios publi-
cos han intensificado su enfoque hacia la creacién de comuni-
dades y experiencias participativas, especialmente en formatos
hibridos que integran canales sociales, aplicaciones interactivas
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y narrativas transmedia. Iniciativas como las desarrolladas por
RTVE Lab, los laboratorios de innovacién de VRT o las estra-
tegias colaborativas de RTE (Irlanda) evidencian un giro es-
tructural hacia modelos de cocreacién donde el usuario no solo
consume sino que interacttia, propone y resignifica los conte-
nidos (Vaz et al., 2020). Esta linea se alinea con el denominado
«giro participativo» en los medios pudblicos (Enli, 2008), que
incorpora herramientas digitales para renovar la relacién entre
ciudadania y servicio publico desde una légica dialdgica.

La experiencia de usuario también se ha vinculado a valores
éticos y diferenciales como la privacidad, la seguridad de los
datos personales y la accesibilidad universal. La UX ptblica no
solo se disefia para ser eficiente, sino también para ser inclusiva
y respetuosa, lo que implica desarrollar interfaces comprensi-
bles para todos los publicos, incorporar opciones para personas
con discapacidad y evitar pricticas intrusivas de explotacién
comercial de datos. En contraste con el modelo extractivo de
algunas plataformas comerciales, los medios publicos avanzan
hacia entornos que refuercen la confianza y la identidad ciuda-
dana a través de la tecnologia.

En sintesis, la experiencia de usuario en las radiotelevisiones
publicas europeas se estd consolidando como un componente
central de su proceso de adaptacién al entorno digital. No se
trata Gnicamente de mejorar la interfaz o agilizar la navegacion,
sino de repensar la relacién con la ciudadania en términos de
relevancia, didlogo y servicio, articulando tecnologias inteligen-
tes y decisiones editoriales bajo un horizonte ético y social. Este
enfoque no busca replicar el modelo OTT, sino ofrecer una
alternativa basada en la innovacién con sentido publico.

3. La experiencia de usuario como ventaja competitiva
en las plataformas privadas

La experiencia de usuario ha dejado de ser una dimensién
funcional en el contexto de las plataformas de VOD para con-
vertirse en una herramienta decisiva en la configuracién del
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posicionamiento estratégico. Lejos de concebirse como un ele-
mento complementario, el disefio de entornos de navegacién
intuitivos, inmersivos y emocionalmente conectados se integra
hoy en el ntcleo de las propuestas de valor de las principales
OTT globales. La forma en que los usuarios interactdan con
las plataformas, descubren nuevos contenidos y perciben la
calidad de uso se ha transformado en un factor tan relevante
como la propia oferta audiovisual.

El estudio de Fieiras-Ceide ez al. (2024) sobre las diez prin-
cipales plataformas OTT con actividad en Espana muestra
cémo la UX ha pasado a ocupar el centro de las agendas de
innovacién, superando la l16gica del contenido como tnico
motor del valor diferencial. En este nuevo paradigma, el modo
en que se accede, se explora y se interactda con los catdlogos es
determinante en la retencién y satisfaccién de los usuarios. Las
plataformas han orientado sus estrategias hacia la construccién
de experiencias personalizadas, emocionalmente sintonizadas
y técnicamente fluidas, capaces de generar una relacién estable
y prolongada con el entorno digital.

Una de las lineas prioritarias de innovacién identificadas
en el andlisis es la mejora continua de la interfaz y la navega-
bilidad. Las plataformas han apostado por entornos visuales
altamente optimizados, con jerarquias de informacién claras,
accesos directos a contenidos relevantes y estructuras pensadas
para reducir el esfuerzo cognitivo. Elementos como el «modo
noche», la posibilidad de saltar introducciones, la visualizacién
previa de trdilers o el avance automdtico al siguiente episodio
forman parte de una légica de consumo sin fricciones. Este
diseno se enmarca en una nocién de usabilidad emocional, en
la que el confort, la familiaridad visual y la percepcién de con-
trol refuerzan la relacién simbdlica con la marca (De Veirman;
Hudders; Nelson, 2019; Tefertiller, 2018).

También se ha intensificado el desarrollo de tecnologias in-
mersivas que amplifican la dimensién sensorial de la experien-
cia. El uso de audio espacial (como en Netflix), la personaliza-
cién de imagen segun el dispositivo (mediante calibradores) o
los avances en sonido adaptativo para mejorar la inteligibilidad
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de los didlogos (como el sistema Dialogue Boost en Prime Vi-
deo) ilustran la voluntad de las plataformas de generar entor-
nos envolventes y adaptativos. La integracién de herramientas
de inteligencia artificial permite ajustar en tiempo real pardme-
tros técnicos a las preferencias del usuario, mejorando tanto la
accesibilidad como la experiencia percibida.

Funciones de visionado compartido, como las «watch par-
ties», permiten ver contenidos de manera sincronizada entre
usuarios remotos y refuerzan la dimensién relacional del visio-
nado. Este tipo de interaccién recupera elementos de sociali-
zacién propios de la televisién tradicional y promueve nuevas
formas de consumo colaborativo. Las plataformas construyen
asi comunidades emocionales en torno a determinados titulos,
lo que potencia el sentido de pertenencia y prolonga la fideli-
dad (Lobato, 2019).

El estudio también subraya la experimentacidn creciente con
narrativas interactivas, como el caso paradigmadtico de Bander-
snatch (Netflix), donde el usuario puede modificar el curso
de la historia. Aunque este tipo de contenidos siguen siendo
minoritarios, representan una tendencia significativa hacia la
incorporacién de agencialidad en el consumo audiovisual. En
estas propuestas, el espectador deja de ser tinicamente un re-
ceptor para convertirse en parte activa del desarrollo narrativo,
reforzando su implicacién emocional.

La organizacién de los contenidos, su jerarquizacién en la
interfaz y las rutas sugeridas responden a sistemas de recomen-
dacién que se ajustan dindmicamente al historial de consumo
y a patrones de comportamiento. La experiencia de usuario
estd profundamente mediada por l6gicas algoritmicas de per-
sonalizacién que influyen directamente en la manera en que se
accede y se elige lo que se ve, y donde cada interaccién con-
tribuye a modelar las elecciones futuras del usuario y refuerza
los mecanismos de fidelizacién. La UX se convierte, en este
marco, en una experiencia curada por algoritmos.

Las plataformas OTT privadas han llevado la experiencia de
usuario a un nuevo nivel, integrando diseno, inteligencia artifi-
cial, experiencia sensorial e interaccidn social en una propuesta
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envolvente que redefine no solo cémo se accede al contenido,
sino también cémo se vive. Lejos de ser un componente técni-
co aislado, la UX se ha consolidado como un instrumento na-
rrativo, afectivo y estratégico, capaz de condicionar el vinculo
del espectador con la marca y de construir fidelidades en un
entorno de competencia extrema.

4. Usos, limites y potencial estratégico de la IA en los medios

piblicos

Las radiotelevisiones publicas de Europa coinciden en imple-
mentar la IA atendiendo a una doble necesidad: por un lado,
mejorar la eficiencia operativa y la gestién de contenidos en
un entorno tecnoldgicamente acelerado; por otro, mantener la
relevancia social y el valor publico en un ecosistema medidtico
dominado por actores comerciales, datos masivos y algoritmos
opacos. Lejos de replicar los modelos de las plataformas priva-
das, los medios puablicos estdn desarrollando estrategias pro-
pias para integrar herramientas de IA de forma coherente con
su misioén institucional, su marco ético y sus compromisos de
pluralismo, accesibilidad y diversidad.

El estudio de Fieiras-Ceide, Vaz y Tanez (2022) sobre las
estrategias de IA en quince radiotelevisiones pablicas europeas
permite trazar un mapa de usos emergentes, prioridades com-
partidas y dilemas latentes. La inteligencia artificial se aplica
principalmente en dreas de automatizacién técnica, como la
generacién de subtitulos en tiempo real, la clasificacién auto-
matica de archivos, la indexacién de contenidos o la traduccién
automadtica de piezas informativas. Estas aplicaciones permiten
optimizar recursos, liberar tareas rutinarias y acelerar procesos
de produccién y distribucidn, lo que resulta especialmente va-
lioso en entornos donde los recursos humanos y presupuesta-
rios son limitados.

Algunas radiotelevisiones han comenzado a explorar usos
mds avanzados, vinculados a la produccién de contenidos
asistida por IA, como la redaccién de restiimenes automadti-
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cos, el andlisis semdntico de guiones o la generacién de clips
para redes sociales a partir de emisiones completas. En casos
como la BBC, RTS o Yle, estas herramientas se integran en
laboratorios de innovacién que permiten testear su utilidad sin
comprometer la integridad editorial ni sustituir funciones pe-
riodisticas esenciales. La l6gica que rige su implementacién es
incremental, exploratoria y siempre acompanada por supervi-
sién humana. No se busca sustituir profesionales, sino dotarlos
de capacidades complementarias que aumenten su productivi-
dad y favorezcan una mayor dedicacidn a las tareas creativas y
de alto valor afadido.

En el terreno de la distribucién, se han puesto en marcha
sistemas de recomendacién personalizados, con particular
atencién a su alineacién con los principios del servicio pabli-
co. Plataformas como VRT Max, NRK TV, France.tv o NPO
Start han comenzado a incorporar algoritmos de recomenda-
cién editorialmente supervisados, disenados no solo para au-
mentar la relevancia del contenido sugerido, sino también para
garantizar la exposicién a una diversidad temdtica y geografica.
Esta aproximacién contrasta con el modelo puramente predic-
tivo de las OT'T privadas, y busca resolver el dilema entre per-
sonalizacién y universalismo (Moe; Van den Bulck, 2018). En
lugar de construir burbujas algoritmicas, los medios publicos
exploran formas de personalizacién con propésito democrati-
co: exponer al usuario a contenidos informativos, minoritarios
o culturales que podrian no surgir de su historial de consumo,
pero que cumplen una funcién civica.

El desarrollo de este tipo de algoritmos ha estado acompa-
flado por una creciente reflexion ética. La transparencia en
los sistemas de recomendacién, la auditabilidad de los mode-
los, la proteccién de datos personales y la equidad en el trata-
miento de la audiencia son temas que ocupan un lugar central
en las hojas de ruta de estas instituciones (Helberger ez al.,
2018). A diferencia del secretismo habitual de las plataformas
comerciales, varias radiotelevisiones publicas han comenzado
a publicar documentacién sobre el funcionamiento de sus al-
goritmos, han creado comités de ética o han establecido prin-
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cipios rectores para el uso de IA en entornos informativos. La
BBC, por ejemplo, ha explorado marcos de explicabilidad al-
goritmica que buscan ofrecer al usuario una comprensién mi-
nima de por qué se le sugiere determinado contenido (BBC
R&D, 2021).

Este enfoque se ve condicionado por limitaciones estructu-
rales. A pesar del compromiso con la innovacién, muchas de
estas corporaciones enfrentan restricciones presupuestarias,
normativas o técnicas que dificultan la adopcién generaliza-
da de herramientas avanzadas. Por este motivo, una estrategia
comun ha sido fomentar la colaboracién interinstitucional y
la cooperacién internacional. Redes como la EBU (European
Broadcasting Union) o consorcios nacionales y universita-
rios permiten compartir desarrollos, intercambiar prototipos
y escalar proyectos tecnoldgicos de forma sostenible. De este
modo, el acceso a la A no queda supeditado Gnicamente a
la inversién individual, sino que se plantea como un recurso
compartido al servicio de la misién publica europea.

Ademds del plano operativo, la inteligencia artificial ha co-
menzado a ocupar un lugar en la reflexién editorial y estraté-
gica. La pregunta ya no es solo qué herramientas se pueden
adoptar, sino cémo redisenar la 16gica de produccién, distri-
bucién y relacién con la audiencia a partir de estas tecnologias.
Algunas corporaciones exploran modelos de programacién
adaptativa, creacién de contenidos personalizados segin fran-
jas horarias, o incluso asistentes conversacionales que integran
recomendaciones, agenda publica y contexto editorial. Aun-
que muchas de estas iniciativas estdn en fase piloto, marcan
una tendencia hacia una televisién publica més responsiva,
orientada a las necesidades del usuario sin renunciar a sus prin-
cipios fundacionales.

La inteligencia artificial en los medios publicos no se presenta
como una disrupcién abrupta, sino como una herramienta de
transformacion progresiva que permite actualizar sus estructu-
ras y formatos sin romper su identidad institucional. Frente a
la 16gica extractiva y comercial de las grandes plataformas, las
radiotelevisiones puiblicas buscan consolidar una IA con voca-
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cién civica y controlada democrdticamente, que incremente la
eficiencia, refuerce el acceso equitativo y favorezca una relacién
mds directa, transparente y ética con las audiencias.

5. La inteligencia artificial en las plataformas privadas:
hiperpersonalizacion, eficiencia y expansion narrativa

En el caso de las plataformas privadas de VOD el uso de la
IA no responde Ginicamente a una estrategia de innovacién tec-
noldgica, sino a una légica de negocio profundamente integra-
da en su modelo operativo. Desde la toma de decisiones sobre
qué contenidos producir hasta la organizacién personalizada
del catdlogo o la automatizacién de tareas editoriales, la IA se
ha convertido en una infraestructura invisible pero estructu-
ral, que permite escalar servicios, adaptar la experiencia a nivel
individual y maximizar la eficiencia en cada fase del proceso
audiovisual.

Uno de los dmbitos donde esta integracién resulta mds evi-
dente es en la planificacién y evaluacién de contenidos. Tal
como recogen Fieiras-Ceide ez al. (2024), muchas OTT ana-
lizadas utilizan modelos predictivos para valorar el potencial
de un proyecto antes de su produccién, mediante el proce-
samiento de guiones, simulacién de tramas, pruebas de reac-
cién anticipada o comparacién con productos previos. Estas
herramientas permiten reducir el riesgo financiero y orientar
las decisiones editoriales en funcién de métricas algoritmicas,
modificando asi el modo en que se construyen los catdlogos,
mds alld de la intuicién creativa o las tendencias culturales.

En paralelo, la optimizacién interna de procesos mediante
IA ha transformado tareas como la segmentacién de audien-
cias, la programacién dindmica, la localizacién de contenidos
y la preparacién de materiales promocionales. A través del
reconocimiento automdtico de patrones visuales o auditivos,
estas plataformas pueden generar versiones adaptadas de trdi-
lers, titulares o miniaturas que varian segin los perfiles de
usuario, la regién o el dispositivo. La produccién modular
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y automatizada de assets se convierte asi en una palanca para
la personalizacién masiva sin aumentar costes de forma pro-
porcional.

El uso de modelos de recomendacién algoritmica es igual-
mente central, aunque su andlisis debe diferenciarse del que
se realiza en los medios piblicos. En este caso, las plataformas
desarrollan sistemas altamente sofisticados y opacos, centrados
en la conversién directa en tiempo de visualizacién y retencién
de suscriptores. Estos algoritmos no responden a una funcién
editorial o cultural, sino a objetivos de negocio, y se ajustan en
tiempo real a los microcambios de comportamiento de cada
usuario. La légica no es solo predecir preferencias, sino influir
activamente en la continuidad del visionado, mediante estra-
tegias de exposicidn repetida, reorganizacién del catdlogo o
estimulacién del habito.

La IA también se ha convertido en un motor de innovacién
narrativa y formal, al habilitar nuevas formas de relacién entre
el contenido y el espectador. Mds alld de las experiencias inte-
ractivas aisladas como Bandersnatch, algunas OTT exploran
tecnologias que permitirdn ajustar variables de ritmo, tono,
duracién o complejidad narrativa segtin el usuario. Aunque
estas funcionalidades atn estdn en fase experimental, revelan
una visién de futuro basada en relatos adaptativos e incluso ge-
nerativos, donde el espectador ya no recibe una obra cerrada,
sino un flujo ajustado dindmicamente por sistemas inteligen-
tes (Diakopoulos, 2019).

La expansién de estos sistemas plantea desafios cada vez mds
discutidos en el dmbito académico y regulatorio. El uso inten-
sivo de datos personales, la falta de transparencia de los mo-
delos, la posibilidad de sesgos en la recomendacién y la confi-
guracién de entornos culturales cerrados generan una serie de
dilemas éticos y democrdticos (Mittelstadt ez a/., 2016; Napoli,
2011). A diferencia de los medios publicos, las OTT no estdn
obligadas a publicar las reglas de funcionamiento de sus algo-
ritmos, ni a garantizar diversidad de exposicién o rendicién de
cuentas en sus sistemas automatizados. La IA se convierte asi
en un instrumento poderoso, pero orientado exclusivamente

30 Espejo de Monografias de Comunicacién Social n° 40 (2025)
ISSN: 2660-4213



C. Fieiras-Ceide; M. Tanez-Lépez
Experiencia de usuario e inteligencia artificial en medios piiblicos y privados: claves para la redefinicion...
hteps://doi.org/10.52495/cl.emcs.40.p116

por la légica de rendimiento, sin mecanismos efectivos de co-
rreccion publica o participacién ciudadana.

En suma, la inteligencia artificial constituye el nicleo del
funcionamiento de las plataformas privadas contempordneas.
Su presencia no se limita a la interfaz o a los servicios visibles,
sino que atraviesa toda la cadena de valor, desde la creacién
hasta el consumo, consolidando un modelo de televisién da-
tificada, optimizada y fuertemente condicionada por auto-
matismos algoritmicos. Frente a este paradigma, los medios
publicos plantean un enfoque alternativo que prioriza la ética,
la transparencia y la funcién social de la tecnologfa, lo que per-
mite en el siguiente apartado comparar los dos modelos y sus
implicaciones en el rediseno del ecosistema televisivo.

6. Convergencias, divergencias y dilemas emergentes

La expansién de tecnologias inteligentes en el dmbito televi-
sivo ha propiciado una zona de contacto entre actores que his-
téricamente operaban desde 16gicas distintas. Aunque medios
publicos y plataformas privadas adoptan herramientas simila-
res para mejorar su eficacia y adaptarse al entorno digital, sus
formas de aplicacién y objetivos estratégicos divergen de ma-
nera sustancial. Mientras unos priorizan la eficiencia operativa,
la retencién y la optimizacién algoritmica, otros enfrentan el
reto de incorporar estas tecnologfas bajo marcos normativos y
principios editoriales que exigen transparencia, pluralismo y
control humano sobre los procesos automatizados.

Una primera convergencia evidente se da en el plano téc-
nico. Tanto medios putblicos como privados utilizan sistemas
de recomendacién, herramientas de procesamiento automati-
zado, interfaces dindmicas y analitica de datos para mejorar
la interaccién con sus usuarios. La légica de optimizacién de
recursos, de adaptacién a dispositivos multiples y de reduccién
de fricciones en el uso ha llevado a que ambos tipos de actores
compartan estructuras funcionales similares. El estdndar de di-
sefo impuesto por las OTT ha obligado a las radiotelevisiones
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publicas a replantear sus plataformas para no quedar rezaga-
das, adoptando principios de usabilidad, disefio responsivo y
segmentacién de audiencias.

Sin embargo, detrds de esta aparente convergencia se escon-
den diferencias estructurales que alteran profundamente el
sentido con el que se aplican estas tecnologfas. En el caso de las
plataformas privadas, la inteligencia artificial y la experiencia
de usuario responden a objetivos de negocio: incrementar la
retencion, alargar el tiempo de visualizacién, reducir la tasa de
cancelacién y maximizar el retorno econémico. La experiencia
estd diseflada como un circuito cerrado de retroalimentacién
algoritmica, donde cada clic, pausa o abandono se convierte en
dato explotable que retroalimenta el sistema. La transparencia
de los procesos, la pluralidad de la oferta o la exposicién a con-
tenidos diversos quedan subordinados al rendimiento.

En los medios publicos, por el contrario, la adopcién de
estas tecnologias se encuentra condicionada por principios
editoriales, responsabilidades institucionales y mandatos lega-
les. La personalizacién no puede convertirse en una forma de
segmentacién excluyente, ni la automatizacién en una excusa
para prescindir del criterio profesional o del pluralismo. Las
iniciativas de algoritmos de recomendacién en entornos pu-
blicos, como muestran los casos de Yle, BBC o NPO, buscan
combinar relevancia con diversidad, evitando que la légica de
la confirmacién refuerce burbujas ideoldgicas o invisibilice
ciertos temas (Helberger ez al., 2018). La personalizacién, en
este marco, se entiende no como exclusién sino como via para
acercar contenidos de servicio publico a publicos diversos.

La tensidn entre eficiencia y ética se convierte asi en uno
de los principales dilemas del nuevo ecosistema audiovisual.
Mientras las plataformas privadas pueden avanzar con rapi-
dez en la implementacién de tecnologias opacas y altamente
eficaces en términos comerciales, los medios publicos deben
establecer salvaguardas, mecanismos de supervision editorial y
marcos de gobernanza que limitan su velocidad de adopcién,
pero refuerzan su legitimidad institucional. Esta asimetria ge-
nera un reto estructural: cémo competir por la atencién en
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un entorno hipertecnologizado sin renunciar a la misién de
servicio, la transparencia y la equidad.

Otro punto de divergencia se observa en la concepcién del
usuario. Para las OTT, el usuario es fundamentalmente un
consumidor, cuya experiencia debe maximizarse en términos
de satisfaccién individual. Para los medios publicos, el usua-
rio es, o debe ser, ante todo un ciudadano, cuya experiencia
debe articularse en funcién del interés general, del derecho a
la informacién y de la cohesién cultural. Esta diferencia no es
meramente semdntica: determina la forma en que se disefian
las plataformas, los objetivos que se persiguen con los datos y
el tipo de relacién simbdlica que se establece con la audiencia.

La coexistencia de ambos modelos plantea también oportu-
nidades de aprendizaje mutuo. Los medios publicos pueden
incorporar herramientas de IA y disefio de UX desarrolladas
por las OTT para mejorar su competitividad, siempre que lo
hagan bajo principios de ética, explicabilidad y control edito-
rial. Las plataformas privadas, por su parte, pueden beneficiar-
se de una mayor apertura a marcos de transparencia, diversidad
y responsabilidad social que hoy forman parte de las demandas
regulatorias emergentes en el contexto europeo (Mittelstadt ez
al., 2016; Diakopoulos, 2019).

El principal dilema emergente no es Ginicamente tecnolégi-
co, sino cultural y politico: ;qué tipo de ecosistema medidtico
se estd construyendo a partir del uso masivo de inteligencia
artificial? ;Puede garantizarse el pluralismo, la calidad infor-
mativa y la inclusién cultural en un entorno regido por de-
cisiones automatizadas y optimizacién de datos? ;Qué papel
deben jugar los medios publicos en la definicién de estdndares
éticos y en la construccién de una inteligencia artificial orien-
tada al bien comun?

Estas preguntas no encuentran respuestas simples, pero mar-
can la agenda urgente de reflexién y accién para los préximos
afos. El riesgo no es solo quedar fuera del juego tecnoldgico,
sino ceder a una légica donde la visibilidad, la relevancia y la
experiencia misma del espectador queden totalmente media-
das por sistemas opacos, incontrolables y dirigidos exclusiva-
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mente por intereses de mercado. Frente a ello, el desarrollo de
modelos alternativos, deliberativos y transparentes —desde el
espacio publico— se convierte en una condicién para garan-
tizar la viabilidad democrdtica del ecosistema audiovisual del
futuro.

7. Conclusiones y lineas de futuro

La televisién ya no se define tinicamente por lo que emite,
sino por cémo se adapta, responde y se relaciona con quienes
la consumen. Las transformaciones recientes han desbordado
los marcos tradicionales del medio, integrando tecnologias in-
teligentes y 16gicas de disefio centradas en el usuario que afec-
tan tanto a los contenidos como a los entornos en los que se
accede a ellos. A lo largo del capitulo se ha observado c6mo la
inteligencia artificial y la experiencia de usuario actdan como
pilares estratégicos en la reorganizacién de los sistemas televisi-
vos, configurando nuevas formas de valor, mediacién y vinculo
entre emisores y audiencias.

En el caso de las plataformas OT'T, la IA actiia como motor
silencioso de hiperpersonalizacién, automatizacion y eficiencia
narrativa. Los algoritmos no solo ordenan la oferta: influyen
activamente en la decisién de qué se produce, cémo se presen-
ta, a quién se dirige y en qué condiciones se consume. La ex-
periencia de usuario se construye como un entorno algoritmi-
camente optimizado, sensible al comportamiento individual
y orientado a maximizar el tiempo de permanencia y reducir
la tasa de cancelacién. El espectador se convierte en usuario,
pero también en perfil dindmico de datos, modelado por tec-
nologias que definen lo visible y lo invisible, lo relevante y lo
prescindible.

Frente a este paradigma, los medios de servicio pablico en-
frentan el desafio de adaptar sus estructuras sin renunciar a sus
principios fundacionales. La integracién de la IA se articula
con mayor lentitud, bajo criterios de transparencia, ética y co-
herencia editorial. La experiencia de usuario se disefia no solo
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para retener, sino para garantizar accesibilidad, diversidad y
pluralismo informativo, evitando replicar modelos que priori-
zan la rentabilidad sobre el interés general. Aunque los recur-
sos y la capacidad de desarrollo sean mds limitados, los medios
publicos estin consolidando un enfoque alternativo, en el que
la innovacién tecnolégica no se contrapone a la misién social,
sino que la renueva y fortalece.

Este contraste no excluye puntos de contacto. Ambos mode-
los comparten la necesidad de adaptarse a pablicos fragmenta-
dos, de operar en entornos multiplataforma y de responder a
expectativas crecientes en términos de fluidez, personalizacién
e inmediatez. La convergencia técnica convive con la diver-
gencia institucional. Y es precisamente en esa tensién donde
surgen las preguntas mds relevantes para el futuro: ;puede la
televisién publica ser competitiva sin renunciar a su ezhos?
;Pueden las plataformas privadas incorporar principios de res-
ponsabilidad y transparencia sin comprometer su modelo de
negocio? ;Existe un punto intermedio entre la eficacia algorit-
mica y la deliberacién editorial?

Las lineas de futuro apuntan a escenarios donde estas tensio-
nes no desaparecen, pero se gestionan con mayor sofisticacion.
Por un lado, la evolucién de los sistemas de recomendacién
hacia modelos explicables, auditables y disefiados con criterios
editoriales podria abrir un espacio de confluencia entre eficien-
cia y valor publico. Por otro, el desarrollo de contenidos in-
teractivos, narrativas personalizables y asistentes conversacio-
nales plantea nuevas posibilidades de relacién entre usuarios
y plataformas, siempre que se articulen con garantias de pro-
teccion de datos, transparencia algoritmica y control humano.

Asimismo, se vislumbran avances en el diseno de experien-
cias adaptativas centradas en la diversidad, capaces de conjugar
las ventajas de la personalizacién con el compromiso con la
pluralidad cultural y el acceso equitativo. La inteligencia ar-
tificial permitird explorar formatos mds inclusivos, interfaces
sensibles a las necesidades cognitivas o sensoriales del usuario,
y mecanismos para reforzar la participacién activa sin perder
control editorial.
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El desafio no es tecnoldgico, sino normativo, ético y cultural.
El modo en que se disenien los sistemas, se regulen sus usos y se
formen los equipos que los gestionan determinard el equilibrio
entre innovacién y responsabilidad. En este sentido, los me-
dios publicos pueden ocupar un lugar clave como laboratorios
de referencia para un uso democrdtico de la IA, contribuyendo
a establecer estdndares que luego permeen otros sectores.

En definitiva, la experiencia de usuario y la inteligencia arti-
ficial no son piezas accesorias del nuevo ecosistema televisivo,
sino los ejes sobre los que se organiza su presente y se proyecta
su porvenir. Queda por definir si ese porvenir serd gobernado
por la légica del rendimiento o por una nocién ampliada de
calidad, acceso y relevancia. El futuro de la televisién no de-
penderd solo de la tecnologia que se adopte, sino del modelo
cultural, institucional y politico que se quiera construir en tor-

no a ella.
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1. Introduccion

Desde la entrada del primer ChatGPT funcional en el eco-
sistema medidtico en 2022 (OpenAl, 2022), el desarrollo de
las denominadas inteligencias artificiales (IA) ha experimen-
tado una rdpida evolucién en sus capacidades y usos. Este
fenémeno ha tenido un impacto significativo en diversos
sectores industriales, educativos y sociales, obligando a los
distintos agentes sociales a adaptarse a los cambios y conse-
cuencias derivados de su aplicacién y adopcién generalizada
por la sociedad.

En el 4mbito de la creacién audiovisual, la huelga protago-
nizada en 2023 por el Gremio de Guionistas de Estados Uni-
dos (WGA) y la Alianza de Productores de Cine y Televisién
(AMPTP) supuso un punto de inflexién respecto al uso de la
inteligencia artificial en la creacién y produccién de contenidos
de ficcién. Tras 148 dias de paralizacién de la actividad en Ho-
llywood, que atrajo la atencién mundial, se alcanzé un acuerdo
histérico orientado a proteger la creatividad humana frente al
avance de las tecnologias de inteligencia artificial generativa.

Tras la polémica generada por la huelga de guionistas en Ho-
llywood, el debate sobre el uso de la inteligencia artificial llegé
a Europa. Un afio més tarde, la Unién Europea aprobd la Ley
de IA (Comisién Europea, 2024), que refuerza la proteccién
de los derechos de autor al exigir que los creadores otorguen
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permiso explicito para que sus obras puedan ser utilizadas en el
entrenamiento de sistemas de IA. Ademds, se establece la obli-
gacion de garantizar la transparencia en relaciéon con los datos
empleados en estos procesos (Parlamento Europeo y Consejo,
2024).

La nueva legislacién también aclara que no es posible regis-
trar como propiedad intelectual las obras creadas de manera
totalmente auténoma por una IA. Sin embargo, si reconoce la
posibilidad de proteger aquellas obras en las que la inteligencia
artificial haya actuado como herramienta de apoyo al proceso
creativo (Pascua Vicente, 2025).

Si bien los medios publicos europeos se encuentran en pro-
ceso de adaptacién y asimilacién de la inteligencia artificial,
utilizdndola principalmente como apoyo en la gestién y op-
timizacién de procesos operativos o para acercarse a nuevas
audiencias mediante alternativas innovadoras (Fieiras-Ceide e
al., 2025), en el 4mbito de la creacién de ficcién audiovisual
existe todavia escasa informacién publicada que aborde el uso
de herramientas de IA desde una perspectiva creativa.

Una de las pocas excepciones es el caso de Yle, que ha lle-
vado a cabo experimentos en la escritura de dramas de audio
(Chakarov, 2024) y ha adoptado una posicién clara respecto al
uso de la IA en los procesos creativos, atribuyendo y protegien-
do la autorfa humana en todo momento.

Aunque el uso de la IA para la optimizacién de procesos es
una realidad consolidada, su aplicacién en los procesos creati-
vos —en cuanto a dénde, cudndo y cémo— continta sujeta a
las disposiciones legales vigentes y a las capacidades de calidad
y seguridad que ofrecen las grandes empresas proveedoras de
estas herramientas.

Nos encontramos en un proceso en constante evolucion, en
el que la creatividad humana se ve disputada frente a la incor-
poracién de procesos apoyados por inteligencia artificial. De
este debate surgen preguntas e inquietudes sobre el papel que
la IA debe desempefiar en los procesos creativos, asi como so-
bre cémo se redefine y comprende la creatividad en el contexto
actual.
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En el siguiente capitulo se plantea una revisién conceptual
del término «creatividad», en relacién con los desarrollos en
inteligencia artificial, para posteriormente abordar su aplica-
cién en el dmbito de la creacién de contenidos audiovisuales.
A continuacién, se presentardn diferentes metodologias de uso
de la IA en los procesos creativos, ademds de destacar algunas
iniciativas y nuevos flujos de trabajo apoyados por agentes in-
teligentes.

2. Creatividad, autoria y procesos creativos ;Qué entendemos
por crear?

Cuando el término «creatividad» aparece en una conversa-
cién, suele generar tanto expectativas como desconfianza, de-
bido a su uso coloquial, que a menudo incluye connotaciones
ambiguas. No es raro que se confunda con conceptos como
la imaginacién o la divagacién. Si bien estos elementos for-
man parte del proceso creativo, no lo definen por si solos. Tal
y como sefalan Kaufman y Sternberg (2010), la creatividad
implica un proceso orientado a un propdsito, con el objetivo
de resolver problemas o aportar valor dentro de un contexto
determinado.

En efecto, la creatividad va mds alld de la simple divaga-
cién: es el resultado de un proceso intelectual que implica
operaciones cognitivas complejas. Tal como plantea Guilford
en su estudio sobre la estructura del intelecto (1956), este
proceso requiere fluidez en la generacién de ideas, flexibili-
dad para considerar variaciones y alternativas, originalidad
en las propuestas y la capacidad de producir un resultado
final significativo.

Por otro lado, la cuestién de la autoria en el proceso creativo
ha sido objeto de debate incluso antes de la irrupcién de la
inteligencia artificial, aportando perspectivas relevantes para
la reflexién. El reconocido semi6logo Roland Barthes, en su
ensayo La muerte del autor (Barthes, 1977), cuestiona la con-
cepcidn tradicional de autoria al sostener que el autor deja de
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ser la fuente dnica de significado de la obra. Segtin Barthes, el
sentido de un texto no depende exclusivamente de quien lo
escribe, sino que se construye en la interaccion con el lector,
otorgando asi a la autorfa un cardcter cultural y compartido
con el receptor.

Por su parte, Foucault (1984) aborda la figura del autor no
como un creador directo, sino como un organizador del sen-
tido dentro de un entorno sociocultural. Desde esta perspec-
tiva, el autor no inventa desde la nada, sino que selecciona,
reorganiza y combina elementos culturales preexistentes para
construir nuevos significados. En esta misma linea, Gliveanu
(2014) se aleja de la concepcidn cldsica del autor como indi-
viduo aislado y propone el concepto de autoria distribuida.
Segtin este enfoque, el proceso creativo surge de las interaccio-
nes entre personas, materiales, artefactos culturales y pricticas
sociales. La creacién, por tanto, es el resultado de una cons-
truccién colectiva que integra saberes compartidos, lenguajes
comunes, herramientas y experiencias sociales.

Estos autores proponen una visién mds abierta y compleja
del concepto de autoria creativa, desafiando la nocién mono-
litica que tradicionalmente la ha caracterizado. Al profundizar
en el término y en sus implicaciones dentro de los procesos
de creacién, se revelan nuevas dimensiones que amplian su
significado y evidencian su naturaleza dindmica, relacional y
contextual.

La integracién de la inteligencia artificial en los procesos
creativos plantea una serie de desafios y preocupaciones que
afectan tanto a los entornos profesionales como a los marcos
legales y sociales. Por ello, resulta necesario abordar la creativi-
dad desde una perspectiva epistemoldgica que permita matizar
sus distintas dimensiones y enfoques.

Por un lado, el proceso creativo puede comprenderse desde
un modelo sistemdtico, como el propuesto por Wallas (1926),
que lo divide en cuatro etapas consecutivas: la preparacion,
centrada en la recopilacién y exploracién de informacién re-
levante; la incubacién, que corresponde a la reflexién incons-
ciente o deliberada sobre esa informacién; la iluminacién, mo-
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mento en el que surge la conexién significativa entre ideas; y
finalmente, la verificacién, fase en la que se evalda y ajusta el
resultado obtenido.

Por otro lado, Csikszentmihalyi (1996) plantea el proceso
creativo como un sistema dindmico que depende de la inte-
raccién de tres elementos fundamentales: un individuo, que
genera la propuesta; un entorno o campo, que evalda y valida
su aporte; y un dominio disciplinar, que aporta las normas,
saberes y referencias necesarias para que el resultado sea consi-
derado verdaderamente creativo.

También resulta pertinente abordar los distintos tipos de
creatividad propuestos por Boden (2004), ya que contribu-
yen a desmitificar el proceso creativo y a comprender su com-
plejidad. En su clasificacién, se identifica en primer lugar la
creatividad combinatoria, entendida como la unién de ideas
preexistentes para formar nuevas combinaciones, lo que co-
munmente se CONOCE COMO UN 7e7ix.

En segundo lugar, se encuentra la creatividad exploratoria,
que hace referencia a la generacién de variaciones dentro de un
marco conceptual o disciplinar ya establecido, a través de un
proceso de busqueda activa por parte del creador.

Finalmente, Boden introduce la creatividad transformacio-
nal, considerada la mds disruptiva, ya que implica una modifi-
cacién profunda del propio marco de referencia, dando lugar
a nuevas reglas, lenguajes o formas de expresién dentro del
campo creativo.

Para finalizar, no se puede abordar el estudio de los procesos
creativos sin hacer referencia a Edward de Bono y su contribu-
cién sobre el pensamiento lateral (1970). En su propuesta, el
autor plantea formas de estimular la creatividad alejéndose del
pensamiento légico y lineal, a través del uso de estrategias pro-
vocativas que favorecen el cambio de perspectiva y el desplaza-
miento del foco de atencién, permitiendo asi la generacién de
ideas inesperadas y originales.
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3. El papel de la IA en la creacion: modelos y enfoques
de trabajo

Tras haber analizado los distintos elementos que conforman
la creatividad desde diversas perspectivas tedricas, en el proxi-
mo epigrafe se explora el proceso creativo en relacién con las
inteligencias artificiales y su integracién en los entornos de
creacién, atendiendo tanto a los modelos de uso como a los
enfoques metodoldgicos.

3.1. Modelos de integracion de IA en el proceso creativo

Para analizar la inteligencia artificial desde la perspectiva de
la creatividad, resulta relevante describir cémo se integra en
el proceso creativo y qué rol asume. De esta forma, es posible
clasificar el soporte ofrecido por la IA en tres modelos, el asis-
tencial, el colaborativo o el experimental:

El modelo asistencial: los procesos creativos suelen desarro-
llarse a través de una sucesion de etapas de trabajo, como pro-
ponia Wallas (1926), quien sefialaba que el proceso creativo se
inicia con la bisqueda de informacién. Dentro de este mode-
lo, la IA se integra para agilizar y facilitar determinadas tareas
(Cabrera Cuevas, 2021), especialmente aquellas relacionadas
con la recopilacién de datos o actividades mds tediosas. De
esta forma, se permite que el personal creativo pueda dedicar
mds tiempo a la parte conceptual y al control disciplinar del
resultado final.

El modelo colaborativo: en este modelo, la TA actda como un
apoyo que aporta ideas o sugerencias durante el proceso creati-
vo. Algunos estudios (Sigman; Bilinkis, 2023; Gil Ruiz; Garcia
Arnao, 2024) sehalan que estas herramientas permiten acelerar
determinadas fases del proceso creativo, siempre y cuando se
parta de una idea original previa, lo que facilita profundizar y
expandir el pensamiento del creador.

El modelo experimental: este modelo tiene una naturaleza ex-
plorativa y busca nuevas formas de expresién o bien aportar
una dimensién especulativa a la creacién. Un ejemplo visual
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de este proceso es cuando la IA se emplea para producir ima-
genes algoritmicas que originan nuevas técnicas y procesos
estéticos propios, los cuales, sin ser necesariamente fieles a la
representacion de la realidad, ofrecen enfoques visuales inno-
vadores (Gémez-G6émez; Rubio-Tamayo, 2023).

Esto abre una reflexién sobre la propia naturaleza funciona-
lista que persigue el desarrollo de las inteligencias artificiales,
ya que, desde un planteamiento prictico y orientado a resulta-
dos, cualquier elaboracién que no responda de forma directa
a una instruccién creada por el usuario (incluso si esta ha sido
mal formulada) tiende a ser descartada o percibida como un
error o una «alucinacién». Sin embargo, si el enfoque se amplia
hacia una basqueda exploratoria, esta dinimica adquiere una
nueva dimensién: el uso de la IA puede convertirse en una he-
rramienta para abordar nuevas perspectivas o para fomentar la
provocacidn creativa, en linea con lo que planteaba De Bono
(1970) en su concepto de pensamiento lateral.

3.2. Enfoques metodoldgicos en el uso de la IA

Si bien los modelos permiten identificar cémo se integra la
IA en el proceso creativo, resulta igualmente necesario sefialar
cémo puede organizarse la forma de trabajar e interactuar con
estas tecnologfas, dando lugar a diferentes enfoques.

Enfoque dirigido por humanos: en este enfoque se prioriza el
control humano, y la IA se emplea inicamente para tareas es-
pecificas dentro del proceso creativo. Se vincula especialmente
con el modelo asistencial, siempre que su uso se limite a apo-
yos concretos sin una implicacién significativa en la toma de
decisiones. En este caso, la labor humana de discernimiento
adquiere un papel central y resulta esencial para guiar el proce-
so creativo (Reiter-Palmon et 4l., 2019).

Enfoque de cocreacidn: este planteamiento propone una rela-
cién mds horizontal entre la IA y el ser humano, en la que se
trabaja de manera conjunta, intercambiando ideas de forma
constante y combinando la intuicién humana con el proce-
samiento algoritmico. Aunque en determinados momentos
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el peso de la decisidén recae més en el ser humano, existe un
equilibrio dindmico a lo largo del proceso. Este enfoque se re-
lacionaria principalmente con el modelo colaborativo, aunque
también conecta de manera mds profunda con el modelo expe-
rimental, al fomentar la exploracién conjunta y la ruptura de
limites establecidos (Du Sautoy, 2020).

Enfoque de curacion: se caracteriza por la generacién de malti-
ples opciones por parte de la IA, entre las cuales el ser humano
selecciona, refina y dirige el resultado final. Este enfoque favo-
rece un tipo de flexibilidad cognitiva derivada de las capacida-
des de la TA (Weiss; Wilhelm, 2022), relacionada a su vez con
la flexibilidad como componente de la creatividad definida por
Guilford (1956). Dependiendo de la profundidad de su apli-
cacion, este enfoque puede vincularse con los tres modelos: de
forma superficial con el asistencial, de manera intermedia con el
colaborativo, y en un grado mds amplio con el experimental.

4. Cdmo se integra la IA en la creacion audiovisual

La aparicién de herramientas basadas en inteligencia arti-
ficial desde 2025 ha supuesto un incremento exponencial en
la creacién de aplicaciones especializadas para tareas concretas
en cada fase de los proyectos creativos. En este contexto, el
siguiente apartado tiene como objetivo identificar los apoyos
que ofrecen las herramientas de IA que pueden implementarse
en el proceso creativo vinculado a la produccién de conteni-
dos, presentando algunas de ellas como ejemplos representa-
tivos. Cabe sefalar que esta seleccién proporciona una foto-
grafia del momento especifico en el que se estd elaborando el
presente capitulo, siendo los autores conscientes de la rdpida
evolucidén de estas tecnologias.

Siguiendo la descripcién de la estructura del proceso creativo
en la direccién cinematogréfica propuesta por Rabiger (2000),
a continuacién, se plantea una organizacién en fases que, de
forma esquemadtica, atiende a las etapas centradas especifica-
mente en el proceso creativo aplicado a un formato de ficcién.
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En la fase de conceptualizacién, la importancia del proceso
recae fundamentalmente en el usuario humano, ya que se re-
quiere un punto de partida guiado por la intuicién y las emo-
ciones. No obstante, diferentes herramientas de inteligencia
artificial generativa (IAG), como ChatGPT o Claude, pueden
facilitar la generacién de ideas y posibilidades creativas, asi
como apoyar en la documentacion inicial del proyecto (Swar-
nakar, 2024), contribuyendo de manera significativa a dina-
mizar el proceso creativo (Haase; Hanel, 2023), siempre que
se definan con precision las directrices y los prompts adecuados
para cada objetivo planteado.

Durante la fase de conceptualizacién también se integra la
fase mds avanzada de este proyecto que integraria la elabora-
cién del guion, para esta parte hay herramientas especificas
(CopyAl, Jasper, etc) para el desarrollo que permiten un flujo
dindmico de prototipo para esbozar perfiles de personajes. La
integracién de chatbots personalizados puede favorecer el pro-
ceso de ideacién haciendo participe al bot ajustado al persona-
je especifico para incluir ajustes narrativos a su propia historia
(Sun et al., 2023).

Aunque estas herramientas dinamizan el desarrollo, la cali-
dad de los resultados y su uso efectivo dependen del conoci-
miento profundo del proceso creativo y de las necesidades del
proyecto. Ademds, los resultados generados pueden volverse
predecibles debido a los patrones de entrenamiento de los mo-
delos, por lo que la participacién humana sigue siendo esencial
para mantener la originalidad y coherencia narrativa.

En la fase de preproduccién visual, donde es necesario for-
mular el proyecto y comenzar las primeras previsualizaciones
estéticas, se inicia también la planificacién y la definicién de
las primeras colaboraciones. En esta etapa, el uso de bocetos
conceptuales y moodboards puede trasladarse, siempre bajo su-
pervisién humana, a distintas herramientas de generacién de
imdgenes basadas en IA, como Midjourney o LeonardoAl, o
a herramientas mds especificas, como MyMap.Al para la crea-
cién de storyboards. Estas aplicaciones permiten generar nu-
merosas variaciones visuales, facilitando el prototipado rdpido
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(Davenport; Mittal, 2022), y ofreciendo la asistencia propia de
la inteligencia combinatoria descrita por Boden (2004).

En las fases de produccién y postproduccion, el uso de herra-
mientas basadas en IA permite un flujo de trabajo dindmico,
donde ambas etapas pueden combinarse de forma fluida, rom-
piendo con el modelo lineal y sucesivo que tradicionalmente
ha caracterizado estos procesos (Silva Jasaui ez al., 2024).

No obstante, los procesos técnicos especificos asociados a
estas fases han dado lugar a un gran ndmero de herramien-
tas especializadas que pueden integrarse tanto en la etapa de
sonorizacién —como Deepdub.ai, orientada a la traduccién
de voces de personajes, o iZotope Neutron, para la mezcla de
audio—, como en la generacién de video —por ejemplo, Sora,
Kling o Minimax—, y en la incorporacién de efectos visuales
——como Runway, Pika Labs, entre otras—. Estas herramien-
tas permiten realizar ajustes automatizados en la edicién de
video, adaptdndose a necesidades técnicas especificas de cada
proyecto.

Estas aplicaciones basadas en IA se integran en el proceso
para facilitar aspectos puntuales, combinando en un mismo
flujo de trabajo tanto el software tradicional especializado
como las herramientas de inteligencia artificial. Esta integra-
cién resulta especialmente til en procesos creativos que se be-
nefician de la iteracién constante.

No obstante, la complejidad técnica de estas herramientas
requiere de un conocimiento especializado, lo que implica la
participacién de profesionales cualificados que dominen tanto
la disciplina de la postproduccién como las posibilidades que
ofrece la IA, tal y como apuntan Duenas Mohedas y Jiménez

Alcarria (2025).
5. Calmando el avispero para volverlo a agitar: entrenamientos
éticos, plataformas creativas y agentes de inteligencia artificial

Aunque en el apartado anterior se han presentado herra-
mientas de IA especificas para procesos concretos, durante
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2025 comienzan a surgir empresas que ofrecen servicios in-
tegrales de creacién con inteligencia artificial, orientados al
trabajo profesional en el dmbito de los medios. Paralelamente,
emergen los denominados agentes de 1A, disenados para inter-
venir en todo el proceso creativo vinculado a la produccién de
contenidos audiovisuales de ficcién.

Esta nueva ventana de posibilidades nos invita a reflexionar
sobre la direccién que puede tomar el sector, las oportunida-
des que se abren y el grado de adaptacién que exige al dmbito
audiovisual frente a estas innovaciones técnicas. Sin embargo,
sobre estos avances contintia proyectindose la sombra de pre-
ocupaciones clave como el desempleo, los conflictos legales en
torno a la autoria y los derechos de propiedad intelectual, entre
otros desafios.

No obstante algunas iniciativas buscan incorporase al sec-
tor audiovisual intentando solventar tanto problemas técni-
cos como legales. Este es el caso de Moonvalley (2024), una
empresa de tecnologfa creativa especializada en generacién
de video de alta calidad mediante inteligencia artificial busca
ocupar el nicho que representa la creaciéon audiovisual por IA
licenciada. Para ello ofrece por un lado una calidad de ima-
gen de 4K superior a la competencia, pero lo més relevante es
que su motor Marey posee un entrenamiento exclusivamente
con datos licenciados y autorizados para no infligir ninguna
legislacién en cuanto a la autoria. Ofreciendo informacién ac-
cesible de la trazabilidad de las imdgenes o videos usados. En
definitiva, una alternativa innovadora que marca el camino del
desarrollo de los entrenamientos de IA en lo que la propia pla-
taforma denomina «entrenamiento ético.

Otra iniciativa interesante son las plataformas al estilo de
SkyReels (2024), en la que ademds de ofrecer generacién de
video mediante inteligencia artificial, integra un entorno com-
pleto de preproduccién cinematografica asistida que integra
todas las fases desde la concepcién a la edicién final. Entre sus
herramientas se encuentra AlDrama, un sistema que permite
desarrollar guiones originales, adaptarlos o convertir novelas en
propuestas cinematograficas. A continuacién, el usuario puede
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disenar personajes, generar storyboards, y llevar a cabo la edicién
y el control creativo del video. La plataforma también permite
incorporar voz, sincronizacién labial (/ip sync), asi como musica
y efectos sonoros, todo ello dentro de un entorno de edicién
similar al de los principales programas profesionales.

Si bien las plataformas integradas para procesos creativos
representan una evolucién natural, al reunir multiples herra-
mientas en un solo entorno, en 2025 han comenzado a sur-
gir los denominados agentes de IA. Estos sistemas, basados en
modelos como ChatGPT, Claude o DeepSeek, se diferencian
por su capacidad para planificar tareas de forma auténoma, to-
mar decisiones y ejecutar flujos de trabajo completos hasta al-
canzar un objetivo. Su principal caracteristica es la posibilidad
de gestionar proyectos de manera continua y semiauténoma.

Actualmente Manus Al (2024) es el principal agente Al au-
ténomo abierto al ptblico —y como no— también se le pue-
de pedir apoyo para elaborar guiones, o al menos en la organi-
zacién del trabajo previo de documentacién. La herramienta
ofrece posibles direcciones narrativas y desarrolla un concepto
inicial de guion que incluye descripciones, temas clave, perso-
najes y estructuras narrativas.

No obstante, también destaca la plataforma Taskade (2024),
que incorpora agentes de IA, aunque requiere de una mayor
intervencién humana. Esta herramienta ofrece distintas opcio-
nes y sugerencias de uso, como la realizacién puntual de tareas
orientadas mediante el desarrollo de actividades especificos de
un proyecto, la utilizacién de agentes con plantillas predefini-
das, o la automatizacién de tareas rutinarias mediante integra-
ciones con aplicaciones externas.

Este enfoque permite adaptar la herramienta a distintos mo-
delos de uso de la IA (asistencial, colaborativo y experimental),
tal como se ha descrito en apartados anteriores, pudiendo ade-
mds combinarse con los enfoques metodolégicos de trabajo:
dirigido por humanos, cocreacién o curacién.

Volviendo a las diferentes perspectivas sobre la creatividad y
el rol de las IAs, vale la pena cerrar este punto recordando la
perspectiva filoséfica de Simondon (2017), quien plantea que
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el objeto técnico —que podria entenderse como una figura
andloga a un agente de IA en el proceso creativo— no nace aca-
bado, sino que se perfecciona y adapta dentro de un contexto
determinado, resolviendo problemas de forma conjunta con el
ingeniero o desarrollador. De este modo, propone un proce-
so de coevolucién contextual, en el que la creatividad surge a
partir de la adaptacién y la sinergia mutua entre el creador y el
objeto técnico, retroalimentindose a través de las mejoras.

6. Conclusiones

En los apartados anteriores hemos diferenciado los matices
de la creatividad y analizado las conexiones entre la compren-
sién de la creatividad humana y las capacidades de las inte-
ligencias artificiales. Asi, por ejemplo, la inteligencia combi-
natoria descrita por Boden (2004) guarda similitudes con las
funcionalidades que ofrece la IA en los procesos de previsua-
lizacién, mientras que la creatividad exploratoria se relaciona
con la capacidad de las IAs para sugerir alternativas dentro de
un guion. Sin embargo, la tercera forma de creatividad que
sefiala Boden —la creatividad transformacional— marca una
diferencia notable, ya que requiere un planteamiento inicial
realmente novedoso y una reflexién profunda, aspectos para
los cuales una gran base de datos por si sola resulta insuficiente
para crear algo auténticamente nuevo y sorprendente.

Y ese es, en realidad, el punto clave del debate en el que nos
encontramos: la dimensién mds humana del proceso creativo.
Si la parte més «automatizable» de la creatividad estd siendo
asumida progresivamente por las inteligencias artificiales, el
verdadero valor residird en la capacidad de generar algo creati-
vamente transcendente para la cultura humana. Sin embargo,
no todos los seres humanos somos capaces de «destilar» pro-
cesos de creatividad transformacional, ni de emular rupturas
artisticas tan radicales como lo fue en su momento el cubismo
de Picasso o la conceptualizacién de las narrativas transmedia,
entre otros.
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No obstante, con el apoyo de los agentes de IA y desde la
perspectiva colaborativa que plantea Simondon (2017) quizds
resulte mds factible aproximarnos a nuevos procesos creativos
de manera conjunta con la tecnologia, ampliando nuestra per-
cepcidén del concepto de autorfa hacia una visién mds huma-
nista y colaborativa, en favor del desarrollo cultural y respal-
dada por un marco legislativo que reconozca y proteja la labor
profesional humana en todo el proceso.

Desde una perspectiva productiva y técnica, no cabe duda de
que las inteligencias artificiales representan un avance notable
en la aceleracién de los procesos creativos. Incluso pueden asu-
mir tareas que tradicionalmente han sido propias del trabajo
humano en la creacién audiovisual, incluyendo la generacién
de imdgenes sintéticas en determinadas fases del proyecto. Sin
olvidar que estas herramientas requieren de personal cualifi-
cado que disponga de contexto e intuicién para reorientar y
optimizar el resultado.

La creacién de contenidos de ficcién en los préximos afos
apunta hacia una notable transformacién, en la que la impli-
cacién activa del espectador, las capacidades cognitivas de la IA
y el contexto interactivo de los medios conectados forma una
especie de metasistema colaborativo. Esta nueva configuracién
demanda no solo innovacién tecnoldgica, sino también una
reflexién sobre los criterios que guian dicha transformacién.

Al mismo tiempo, resulta pertinente cuestionar la necesidad
real de producir determinados contenidos sintéticos y valorar
si su desarrollo es verdaderamente rentable en términos hu-
manos, ambientales, sociales y comunicativos. Por ejemplo, el
uso exclusivo de imdgenes virtuales por parte de un medio pu-
blico puede implicar una pérdida de credibilidad vinculada a
la imagen real, asi como una desconexién con el tejido social,
econdémico y cultural que sustenta la produccién audiovisual
tradicional, junto con el valor estético y de autenticidad que
esta aporta.

En este escenario los medios publicos adquieren un papel
clave como protectores del acceso equitativo y la diversidad
cultural entre otros valores, fiscalizando la validacién ética y
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actuando como plataformas experimentales capaces de inte-
grar procesos innovadores sin renunciar a los valores del servi-
cio publico.

Al estar menos condicionados por las l6gicas del mercado y
las demandas comerciales inmediatas, pueden ofrecer un mo-
delo de actuacién de cémo incorporar inteligencias artificiales
en flujos creativos, respetando la autorfa humana y promo-
viendo una visién inclusiva del desarrollo tecnolégico.

En definitiva, la integracién de la IA en los procesos creativos
es ya una realidad manifiesta, que redefine tanto los mode-
los de trabajo como las formas de autoria y colaboracién. La
evolucién de estas herramientas requiere profesionales capaces
de interpretar y dirigir los procesos con criterio ético y visién
creativa. Si bien el potencial de la IA continda amplidndose,
serd la implicacién humana la que determine el valor cultural

y expresivo de los contenidos generados.
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3.

Inteligencia artificial y verificacién
en medios publicos: El caso de RTVE
y el proyecto IVERES

Esteban Mayoral-Campos
Pere Vila-Fumas

Nota previa aclaratoria:

1. Sobre la redaccion y la utilizacion de IA en este capitulo: La evo-
lucién de las herramientas digitales de asistencia a la escritura,
desde los correctores ortograficos hasta las actuales inteligencias
artificiales, permite hoy a los autores optimizar la claridad, cohe-
rencia y homogeneidad de sus textos. En este capitulo, la autoria
intelectual y el contenido pertenecen integramente a Pere Vila
Fumas y Esteban Mayoral Campos, habiéndose empleado la IA
como un asistente avanzado para pulir y mejorar la redaccién
del manuscrito original. Por consiguiente, los autores asumen
la total responsabilidad sobre la versién final del texto, sus argu-
mentos y afirmaciones.

2. Sobre el contenido y referencias: Adicionalmente a las citas
que constan en el documento, la web del Proyecto IVERES, la
web de RTVE de manera directa, y la web de EBU de manera
mids general, incorporan la informacién complementaria sobre
los aspectos tratados en este capitulo.

1. Introduccion: La inteligencia artificial como pilar
de verificacion en los medios piiblicos

La expansién de contenidos manipulados y la circulacién
masiva de informacién no verificada en los entornos digitales
contempordneos representan una amenaza creciente para la es-
tabilidad democrética y la cohesién social. La desinformacién,
amplificada por la inmediatez y viralidad de las plataformas
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digitales, debilita la confianza en las instituciones y distorsiona
los marcos colectivos de interpretacion de la realidad. En este
contexto, diversos estudios han descrito el fenémeno como
una auténtica «pandemia informativa», lo que revela la necesi-
dad de respuestas integrales desde el dmbito politico, tecnold-
gico y medidtico.

Los medios de comunicacién piblicos ocupan una posicién
estratégica frente a esta problematica, no solo por su vocacién de
servicio, sino por su compromiso institucional con la imparciali-
dad, el acceso equitativo a la informacién y la defensa del interés
general (EBU-MIS_PSM-Contribution-to-Democracy). Estas
caracteristicas los convierten en agentes clave en la contencién
de la desinformacién y en la promocién de entornos informa-
tivos fiables. Sin embargo, los modelos de verificacién tradicio-
nales —basados en la revisién manual de datos, la validacién
de fuentes y el chequeo posterior a la difusién— resultan insu-
ficientes ante la escala y velocidad del ecosistema digital actual.

Ante este escenario, la incorporacién de tecnologias avanzadas
como la inteligencia artificial (IA) se ha posicionado como una
respuesta viable y necesaria. La [A permite identificar patrones
de desinformacidn, automatizar tareas de chequeo y detectar al-
teraciones en contenidos multiformato —texto, imagen, audio
y video— mediante sistemas de andlisis masivo en tiempo real.
Esta integracién no solo mejora la eficiencia operativa, sino que
también refuerza la capacidad de anticipacién de los medios pu-
blicos frente a flujos informativos potencialmente daninos.

En este capitulo se examina la consolidacién de la inteligen-
cia artificial como herramienta estratégica para la verificacién
informativa desde el servicio publico. A través del andlisis del
proyecto IVERES (https://iveres.es/que-es-iveres/) —iniciativa
liderada por RTVE en colaboracién con universidades espafo-
las— se abordardn las oportunidades, tensiones y aprendizajes
que surgen de su implementacién. Este estudio permite com-
prender c6mo la IA puede contribuir al fortalecimiento de los
mecanismos de verificacién sin renunciar a los principios edi-
toriales y democrdticos que definen a los medios de titularidad

publica.
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2. El estado actual de la verificacion en los medios piblicos

La desinformacién se ha consolidado como uno de los princi-
pales retos que enfrentan los medios de comunicacién publicos
en el ecosistema digital contempordneo. La velocidad y el volu-
men con los que circulan contenidos falsos en plataformas digi-
tales superan con frecuencia la capacidad de respuesta de estas
instituciones, poniendo en entredicho la eficacia de los métodos
tradicionales de verificaciéon. Este escenario plantea la necesi-
dad de una transformacién en las estrategias de fact-checking,
orientada a mejorar la agilidad y la cobertura de los mecanismos
existentes.

2.1. Herramientas tradicionales de fact-checking

Histéricamente, los medios han empleado estrategias de ve-
rificacién basadas en la consulta de fuentes oficiales, el anilisis
documental, las entrevistas con especialistas y la contrastacién
entre testimonios diversos. Estas metodologias, si bien han de-
mostrado su efectividad, implican un consumo elevado de tiem-
po y recursos. Con la expansién digital, se han incorporado he-
rramientas complementarias como bases de datos especializadas,
buscadores avanzados y plataformas de referencia que facilitan
el acceso a informacién verificada. No obstante, el nucleo del
proceso sigue descansando en gran medida sobre la intervencién
humana, lo que plantea limitaciones estructurales en entornos
de alta demanda informativa.

2.2. Limitaciones del método humano ante la desinformacion

A pesar de su solidez metodoldgica, las técnicas tradicionales
de verificacién presentan una serie de limitaciones que dificul-
tan su eficacia frente a la desinformacién contempordnea:

1. Volumen de informacién: El flujo constante de contenidos
en redes sociales y medios digitales supera ampliamente la
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capacidad operativa de los equipos humanos, dificultando
la identificacién oportuna y el desmentido sistemdtico de las
noticias falsas que circulan.

2. Velocidad de propagacién: La difusién acelerada de conteni-
dos, tanto veraces como manipulados, deja escaso margen
de actuacién para los verificadores antes de que los mensajes
falsos se vuelvan virales.

3. Recursos limitados: Las unidades especializadas en verifica-
cién suelen operar con recursos humanos y presupuestarios
reducidos, lo que condiciona su capacidad de respuesta y su
cobertura ante picos de desinformacién.

4. Complejidad de los contenidos manipulados: El avance de
tecnologias como los deepfakes y otras formas de alteracién
audiovisual supone un desafio técnico adicional. Las herra-
mientas convencionales no siempre permiten detectar mo-
dificaciones sofisticadas en imagen, video o audio, lo que
debilita la eficacia del proceso tradicional.

3. Tecnologias de inteligencia artificial aplicadas
a la verificacion de contenidos

La proliferacién de contenidos falsos y manipulados ha im-
pulsado la incorporacién progresiva de tecnologias basadas en
inteligencia artificial (IA) en los procesos de verificacién infor-
mativa desarrollados por los medios publicos.

Debe tenerse en cuenta en este sentido que existe una profun-
da asimetria entre la produccién de desinformacién y su des-
mentido. La creacién y difusién de un bulo es rdpida, barata y
escalable, mientras que su verificacién y refutacién es un proceso
lento, costoso y que requiere un alto estindar de rigor:

Existe una profunda asimetria entre la produccién de desin-
formacién y su desmentido. La creacién y difusién de un bulo
es rdpida, barata y escalable, mientras que su verificacién y
refutacion es un proceso lento, costoso y que requiere un alto
estandar de rigor. En la prictica, esto significa que los flujos de
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desinformacién casi siempre desbordan la capacidad de actua-
cién de los fact-checkers y periodistas, que se ven forzados a
una batalla reactiva y desigual (Negredo ez al., 2020).

La capacidad de estas herramientas para procesar grandes
volimenes de datos de manera automatizada ha demostrado
ser especialmente valiosa para detectar patrones de desinfor-
macién, anticipar su impacto potencial y prevenir su difusién
masiva a través de plataformas digitales cada vez més rdpidas,
opacas y descentralizadas.

3.1. Algoritmos de deteccion de imdgenes, audio y video falsos

Las estrategias de manipulacién de contenido visual y sono-
ro han evolucionado con rapidez, dando lugar a sofisticadas
técnicas de alteracién como los deepfakes. Este tipo de conte-
nidos —capaces de imitar rostros, voces y gestos de manera
verosimil— plantea un reto considerable para los mecanismos
tradicionales de verificacién. Ante este fendmeno, se han desa-
rrollado algoritmos especificos que permiten analizar elemen-
tos visuales como las inconsistencias en rasgos faciales, la ilu-
minacién anémala o la falta de sincronizacién labial, asi como
identificar irregularidades acusticas en los archivos de audio
mediante el andlisis de entonacién, frecuencia y ritmo.

En este Ambito, herramientas como Sentinel han sido dise-
fiadas para facilitar la identificacién automatizada de videos
manipulados, mientras que estructuras algoritmicas como las
redes neuronales convolucionales (CNN) vy las redes generativas
adversariales (GAN) se aplican en la deteccién de patrones
anémalos que permiten inferir la falsedad de un contenido.
Estas tecnologias conforman una primera linea de defensa
frente a la desinformacién audiovisual en expansion.

3.2. Monitorizacion y andlisis de redes sociales

Las redes sociales digitales representan uno de los principales
canales de circulacién de noticias falsas y contenidos desinfor-
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mativos, dada su arquitectura algoritmica orientada a la vira-
lizacién y la fragmentacién de audiencias. En este contexto, la
inteligencia artificial se ha consolidado como una herramienta
eficaz para monitorear, en tiempo real, las dindmicas de pro-
pagacién de estos contenidos y detectar comportamientos in-
usuales que puedan estar vinculados a campanas coordinadas
de manipulacién informativa.

Los modelos de IA aplicados en este 4mbito permiten iden-
tificar cuentas automatizadas (bozs), mapear redes de desinfor-
macion, rastrear el origen de los mensajes y evaluar su alcance
e impacto. Este tipo de andlisis proporciona a los medios pu-
blicos una capacidad de intervencién anticipada, que mejora
la respuesta editorial y reduce el margen de propagacién de
narrativas engafiosas antes de que alcancen una amplia expo-
sicion  (hteps://iveres.es/tfg-sistema-de-deteccion-de-bots-en-
redes-sociales/).

3.3. Sistemas automatizados de andlisis lingiiistico y semdntico

Ademis del componente audiovisual, la desinformacién
también se transmite a través de textos disefiados para indu-
cir confusién, manipular el discurso o generar sesgos infor-
mativos. Para afrontar esta dimensidn, se han desarrollado
sistemas de inteligencia artificial aplicados al andlisis lingtiis-
tico, capaces de examinar estructuras sintdcticas, patrones de
redaccién, omisiones estratégicas o disonancias semdnticas
en los mensajes.

Estos sistemas permiten comparar contenidos con bases de
datos previamente verificadas, identificar discrepancias rele-
vantes y anticipar posibles campafas de desinformacién an-
tes de que logren gran visibilidad. Al automatizar el rastreo y
la evaluacién textual, estas tecnologias refuerzan la capacidad
de deteccién de los equipos de verificacién y permiten foca-
lizar los esfuerzos humanos en la validacién final y el juicio
editorial.
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3.4. Ventajas y desafios técnicos

La integracion de sistemas de inteligencia artificial en los pro-
cesos de verificacién informativa proporciona una serie de ven-
tajas estratégicas para los medios publicos:

e Escalabilidad y rapidez operativa en el tratamiento de gran-
des volimenes de informacién, lo que permite actuar sobre
multiples frentes informativos de forma simultdnea.

e Precision en la deteccion de anomalias, que contribuye a re-
ducir los margenes de error derivados del andlisis exclusiva-
mente humano.

* Automatizacion de tareas repetitivas, lo que libera recursos y
permite al personal redaccional centrarse en tareas mas com-
plejas y analiticas.

Sin embargo, esta integracién no estd exenta de dificultades

técnicas y editoriales:

* La evolucion constante de las técnicas de desinformacion obliga
a una actualizacién permanente de los modelos y algoritmos
utilizados.

* La presencia de sesgos en los datos de entrenamiento puede
condicionar los resultados de los sistemas, reproduciendo
distorsiones o afectando a colectivos especificos.

* Lanecesidad de transparencia en los procesos automatizados es
critica para preservar la confianza institucional y social en las
herramientas de verificacién.

La adopcién de inteligencia artificial por parte de los medios
publicos no solo mejora su capacidad de respuesta ante la des-
informacién contempordnea, sino que refuerza su papel como
agentes de confianza en un ecosistema informativo complejo,
tecnificado y en constante mutacion.

4. Estudio de caso: el proyecto IVERES

El proyecto IVERES (Identificacién, Verificacién y Respues-
ta) representa una iniciativa innovadora en el dmbito de la ve-
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rificacién automatizada de contenidos, surgida como respuesta
directa a la creciente amenaza que supone la desinformacién
para la estabilidad democrdtica y la integridad del espacio pu-
blico informativo. Impulsado por RTVE en colaboracién con
la Universidad Auténoma de Barcelona (UAB) y otras insti-
tuciones académicas, IVERES ha sido reconocido por su ca-
pacidad para integrar tecnologias de inteligencia artificial (IA)
en la verificacién de contenidos en multiples formatos, conso-
liddndose como un referente en el contexto hispanohablante
(https://oi2media.es/uncategorized/conoce-el-nuevo-proyec-
to-iveres-identificacion-verificacion-y-respuesta/).

4.1. Objetivos y justificacion del proyecto

El objetivo central del proyecto es dotar a la comunidad his-
panohablante de herramientas basadas en IA capaces de verifi-
car informacién en distintos soportes: texto, imagen, audio y
video. Este desarrollo se enmarca dentro del Plan de Recupe-
racién, Transformacién y Resiliencia financiado por la Unién
Europea, con el propésito de fortalecer las capacidades institu-
cionales frente a la desinformacién, fomentar la alfabetizacién
medidtica y promover entornos informativos més seguros.

La necesidad de una solucién tecnolégica de estas caracte-
risticas responde a la creciente complejidad de los contenidos
manipulados, entre los que se incluyen deepfakes, audios sin-
téticos y otros formatos de alteracién dificilmente detectables
mediante procedimientos manuales. En este contexto, la crea-
cién de un sistema automatizado que complemente —sin sus-
tituir— la labor humana de verificacién se ha convertido en
una prioridad, dada la magnitud del flujo informativo en redes
sociales y plataformas digitales.

4.2. Metodologia: desarrollo de herramientas de verificacion
multiformato

El desarrollo del proyecto IVERES se articulé en ocho fases
secuenciales, comenzando por la conformacién de alianzas in-
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terinstitucionales y el andlisis comparativo de herramientas de
verificacién ya existentes. A partir de esta evaluacién prelimi-
nar, se procedié al disefio de una interfaz de usuario integrada
con una red multicapa de inteligencia artificial, orientada a
permitir la verificacién automatizada de informacién en tiem-
po real.

Uno de los elementos distintivos del proyecto es su enfoque
multiformato, que contempla distintos tipos de andlisis y pro-
cesamiento de contenidos:

* Monitorizacion de videos e imdgenes: Se emplean algorit-

mos de A para el andlisis de metadatos, estructura visual
y patrones de edicién, con el fin de detectar posibles ma-
nipulaciones.

e Verificacion de archivos de audio: Se aplican modelos ca-
paces de identificar alteraciones en la entonacién, la fre-
cuencia y el ritmo de las grabaciones, con el objetivo de
distinguir entre voces reales y deepfakes sonoros.

* Andlisis de redes sociales y deteccion de bots: Se desarrollan
moédulos especializados en el rastreo de cuentas automa-
tizadas y el andlisis de dindmicas virales, lo que permite
mapear flujos de desinformacién y estimar su impacto.

* Archivado de datos: Se construye una base de datos estruc-
turada con contenidos verificados y falsos, que permite su
consulta posterior y el entrenamiento continuo de los mo-
delos utilizados.

El desarrollo de estas herramientas conté con la colabora-
cién de distintas universidades espanolas: la Universidad Po-
litécnica de Cataluna (UPC) participé en la verificacién de
contenidos audiovisuales; la Universidad Carlos III de Madrid
(UC3M) se encargé del andlisis de redes sociales; y la Univer-
sidad de Granada (UGR) contribuy6 en el disefio de sistemas
de verificacién acustica.
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4.3. Resultados obtenidos y lecciones aprendidas: impacto
en la velocidad y precision del fact-checking

Los resultados alcanzados por el proyecto IVERES evidencian
mejoras sustanciales en la velocidad y la precision de los procesos
de verificacién informativa. Las herramientas desarrolladas para
el andlisis automatizado de video y audio han permitido reducir
hasta en un 60% los tiempos requeridos para verificar conte-
nidos, optimizando de forma significativa los flujos de trabajo.
Asimismo, los algoritmos destinados a la deteccién de cuentas
automatizadas han logrado niveles de precisién superiores al
85% en la identificacién de bots implicados en la propagacién
de desinformacién, reforzando asi la capacidad de respuesta ante
campanas coordinadas en redes sociales.

El impacto institucional del proyecto se ha visto reflejado
en su adopcién por parte de entidades como la Agencia EFE,
el Consejo Audiovisual Andaluz y OBERAXE (Observatorio
Espanol del Racismo y la Xenofobia), que han integrado IVE-
RES en sus propias estrategias de verificacién. Estas colabo-
raciones demuestran el valor operativo de la herramienta y su
potencial de aplicacién mds alld del ecosistema estrictamente
periodistico.

Retos y lecciones aprendidas

A pesar de los logros obtenidos, el desarrollo y despliegue de
IVERES ha enfrentado diversos desafios. Entre ellos destaca la
constante evolucién de los contenidos manipulados, especial-
mente en lo que respecta a deepfakes, cuya creciente sofistica-
cién obliga a una actualizacién continua de los algoritmos de
deteccién. Otro obstéculo relevante ha sido el acceso limitado
a datos y contenidos en plataformas como TikTok y X (ante-
riormente Twitter), cuyas politicas de uso restringido dificultan
la obtencién de informacién necesaria para el entrenamiento y
validacién de los modelos.

En el transcurso del proyecto, el equipo de desarrollo identi-
ficé la necesidad de mantener una retroalimentacién constan-
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te con los usuarios finales. La interaccién con profesionales de
VerificaRTVE y otros agentes del entorno medidtico permiti6
ajustar funcionalidades, mejorar la experiencia de uso y optimi-
zar la interfaz de la herramienta, favoreciendo su adopcién en
contextos reales de verificacién periodistica.

En conjunto, IVERES representa un hito en la integracién de
inteligencia artificial en el dmbito del periodismo y la verifica-
cién de contenidos en Espafia. Su disefio modular y de cédigo
abierto garantiza la posibilidad de seguir evolucionando ante los
desafios emergentes de la desinformacién, consolidando asi un
modelo adaptable, escalable y alineado con los principios del
servicio publico.

5. La colaboracion interinstitucional como estrategia frente
a la desinformacién

5.1. Colaboracion interuniversitaria: tecnologia, ingenieria
y periodismo

La lucha contra la desinformacién en el ecosistema digital
actual requiere enfoques interdisciplinarios que integren sabe-
res provenientes de la tecnologfa, la ingenieria y el periodismo.
En este sentido, el papel de las universidades como espacios de
investigacién aplicada y formacién especializada resulta funda-
mental para el desarrollo de soluciones innovadoras en materia
de verificacién informativa.

Distintas instituciones académicas han establecido colabo-
raciones estratégicas con RTVE mediante cdtedras conjuntas,
centradas en la aplicacién de inteligencia artificial (IA) al 4émbito
medidtico. La Universidad Auténoma de Barcelona (UAB), a
través de la Cdtedra RTVE-UAB, ha liderado investigaciones
orientadas al uso de la IA en los informativos, publicando in-
formes sobre herramientas aplicadas a la edicién y verificacién
de noticias. La Universidad de Granada (UGR), mediante la
Cétedra RTVE-UGR, ha desarrollado sistemas capaces de di-
ferenciar entre voces humanas y voces generadas por IA, lo que
representa un avance relevante para la deteccién de audios ma-
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nipulados. Por su parte, la Universidad Carlos III de Madrid
(UC3M), a través de la Citedra RTVE-UC3M en Big Linked
Data, ha centrado sus esfuerzos en el andlisis de datos masivos
y redes sociales mediante técnicas de procesamiento de lenguaje
natural, aplicadas a la deteccién de patrones de desinformacién.
Finalmente, la Universidad Politécnica de Cataluna (UPC) ha
colaborado en el disefio de herramientas de verificacién de con-
tenidos audiovisuales, aportando su experiencia en andlisis de
senales e ingenierfa audiovisual.

Estas colaboraciones han permitido el desarrollo de tecnolo-
gias avanzadas alineadas con las necesidades del entorno medid-
tico, fortaleciendo asi la capacidad de los medios publicos para
identificar, clasificar y responder a la desinformacién desde una
perspectiva multidisciplinar.

5.2. El compromiso de RTVE con la innovacion y la verificacion

Radiotelevisién Espafnola (RTVE) ha asumido un papel acti-
vo en la integracion de tecnologias emergentes para el fortale-
cimiento de sus procesos de verificacién. A través del proyecto
IVERES —desarrollado junto a la UAB y con la participacién
de otras universidades—, la corporacién ha implementado sis-
temas de verificacién en lengua espafola de cardcter abierto y
accesible, que integran soluciones tecnolégicas disefiadas para
ser operativas en contextos reales y de uso sencillo por parte de
profesionales.

Ademds de su labor técnica, RTVE ha promovido la difu-
sién del conocimiento adquirido mediante la participacién
en seminarios y cursos organizados por instituciones como
la Universidad de Santiago de Compostela y la Universidad
de Zaragoza, donde ha compartido la experiencia acumulada
en el marco del proyecto IVERES. Estas actividades subrayan
el potencial de los medios puablicos para liderar procesos de
innovacién tecnoldgica orientados a garantizar la calidad in-
formativa y reforzar la confianza social (https://www.rtve.es/
corporacion/catedras-rtve/).
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5.3. Impulsa Vision como articulador de la cooperacion

La plataforma Impulsa Visién RTVE (https://www.rtve.es/
corporacion/impulsavision/) ha desempenado un rol clave en
la articulacién de colaboraciones entre el sector audiovisual,
el dmbito universitario y los entornos de emprendimiento
tecnoldgico. A través de programas de apoyo a la investiga-
cién aplicada y al desarrollo de proyectos, esta iniciativa ha
facilitado la financiacién y el acompafiamiento de propuestas
orientadas a combatir la desinformacién desde enfoques in-
novadores.

Impulsa Visién ha promovido la transferencia de conoci-
miento y la aplicacién prictica de tecnologias emergentes en
medios de comunicacién, organizando jornadas de intercam-
bio, seminarios de formacién continua y espacios de experi-
mentacién colaborativa. De este modo, se ha consolidado
como un actor central en la vertebracién de alianzas entre el
entorno académico y el ecosistema medidtico.

5.4. Recomendaciones y modelos replicables para fomentar
la cooperacion

La experiencia acumulada en las colaboraciones entre RTVE
y diversas universidades constituye un modelo replicable para
otras instituciones que deseen abordar el fenémeno de la des-
informacién desde una perspectiva integrada. Entre las prin-
cipales recomendaciones destaca la conveniencia de establecer
citedras conjuntas centradas en la investigacién aplicada sobre
IA y periodismo, que favorezcan la transferencia tecnolégica y
la innovacién editorial.

Asimismo, la organizacién de cursos y talleres pricticos,
como los realizados en el marco de IVERES, contribuye a la
capacitacién profesional en el uso de herramientas avanzadas
de verificacién. La creacién de observatorios especializados,
como el Observatorio para la Innovacién de los Informativos
en la Sociedad Digital (OI2), también puede resultar atil para
analizar narrativas informativas, estudiar la evolucién de los
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formatos y reflexionar sobre la dimensién tecnoldgica de la
comunicacién en la era digital.

En definitiva, la promocién de una cultura de colaboracién
interdisciplinaria entre medios, universidades y centros tecno-
16gicos se presenta como una estrategia eficaz para enfrentar la
desinformacién desde multiples frentes, articulando experien-
cia profesional, conocimiento académico y desarrollo tecnold-
gico en un mismo horizonte de accién.

6. Conclusiones y retos futuros

6.1. La inteligencia artificial como herramienta indispensable
frente a la desinformacién

La inteligencia artificial se ha consolidado como una herra-
mienta esencial para la identificacién, seguimiento y mitiga-
cién de la desinformacién en el entorno digital. Su capaci-
dad para analizar grandes volimenes de datos en tiempo real,
identificar patrones anémalos y detectar contenidos mani-
pulados ha permitido a los medios de comunicacién mejorar
significativamente su capacidad de respuesta frente a la pro-
pagacién de noticias falsas. Iniciativas como el proyecto IVE-
RES han demostrado la eficacia de la IA en la verificacién
automatizada de contenidos multiformato, estableciendo un
modelo replicable para futuras propuestas en el dmbito del
periodismo publico.

No obstante, debe subrayarse que la inteligencia artificial no
sustituye el juicio editorial, ni la responsabilidad ética inheren-
te a la labor periodistica. Estas tecnologias deben concebirse
como herramientas de apoyo que amplifican las capacidades
humanas, pero cuya supervisién y uso deben permanecer bajo
criterios profesionales y principios democraticos. El valor
afadido de los periodistas continda siendo insustituible en la
validacién final, la interpretacidon contextual y la transmisién
veraz de la informacién.
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6.2. El papel estratégico de los medios piiblicos en la
alfabetizacion medidtica

Los medios publicos, y en particular RTVE, desempefian
una funcién insustituible en la promocién de la alfabetizacién
medidtica, formando a la ciudadania para que pueda discernir
de manera critica entre contenidos verificados y desinforma-
cién. Mediante iniciativas educativas y la difusién de conteni-
dos explicativos sobre el funcionamiento de las tecnologias de
verificacién automatizada, es posible fortalecer la conciencia
publica acerca de los riesgos informativos y el rol de la inteli-
gencia artificial en su contencién.

Asimismo, la transparencia en el uso de herramientas basa-
das en IA, junto con la colaboracién activa con instituciones
académicas, refuerza la confianza social en los medios putblicos.
La generacién de espacios formativos, la apertura de procesos
de innovacién y la participacién ciudadana son componentes
clave para construir entornos informativos mds robustos y de-
mocraticos.

6.3. Sostenibilidad tecnolégica y adapracion a los avances
Sfuturos

La evolucién constante de las tecnologias de inteligencia
artificial plantea el desafio permanente de actualizar, adaptar
y mejorar los sistemas desarrollados para combatir la desin-
formacién. En este contexto, la sostenibilidad tecnolégica se
convierte en una condicién esencial para la eficacia continuada
de los proyectos implementados.

Para ello, resulta imprescindible disefiar estrategias de actua-
lizacién periddica, reforzar la inversidn en investigacién aplica-
day asegurar la formacién continua de los profesionales impli-
cados en los procesos de verificacién. Del mismo modo, deben
contemplarse con atencién los desafios éticos asociados al uso
de IA, garantizando el cumplimiento de principios como la
equidad, la transparencia, la trazabilidad de los procesos y la
responsabilidad institucional en su aplicacién.
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En conjunto, los avances logrados con proyectos como IVE-
RES apuntan a una direccién clara: la inteligencia artificial pue-
de —y debe— ser un aliado estratégico de los medios publicos
en la defensa del derecho a una informacién veraz, plural y con-
fiable. Su desarrollo futuro dependerd no solo de la tecnologia
disponible, sino de la voluntad colectiva de integrarla al servicio
del bien comun.
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1. Introduccion

La televisién publica regional en Europa atraviesa actualmen-
te un proceso de transformacién profunda, motivado por un
entorno medidtico en constante evolucién. La digitalizacidn,
la fragmentacién de las audiencias y la irrupcién de tecnolo-
gias emergentes como la inteligencia artificial (IA) configuran
un nuevo escenario al que los medios publicos deben adaptar-
se sin perder de vista su misién de servicio publico (Martin,
2021; Lépez-Goldn er al., 2024). Esta transformacién no es
Ginicamente tecnoldgica, sino también organizativa y cultural,
y exige la adopcién de estrategias de innovacién que afecten de
forma transversal a las distintas dreas funcionales de las entida-
des regionales (OECD; Eurostat, 2018).

En este contexto, la innovacién digital no es una opcidn,
sino una necesidad estratégica para garantizar la relevancia, la
sostenibilidad y la legitimidad de la televisién publica (Don-
ders, 2019; Canedo; Segovia, 2022). Las cadenas regionales,
muchas de ellas con fuerte arraigo en la identidad y la cultura
local (Moragas ez al., 1999), estin llamadas a aprovechar las
oportunidades que brindan las tecnologias digitales para re-
forzar su papel como agentes de cohesién social, diversidad
cultural y pluralismo informativo (Marzal Felici; Zallo Elge-
zabal, 2016).

No obstante, generar innovacion en este tipo de organizacio-
nes continda siendo un desafio de gran complejidad, especial-
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mente en lo relativo a la incorporacién de tecnologias disrupti-
vas como la IA. Las dificultades estructurales de las televisiones
publicas regionales —basadas en modelos organizativos rigidos,
altamente jerarquizados y con dindmicas verticales propias de
estructuras mecanicas (Burns; Stalker, 1999; FORTA, 2022)—
se ven amplificadas por la necesidad de coordinar diferentes ni-
veles operativos, departamentos y dreas de conocimiento para
que los cambios resulten efectivos (Lam, 2008; Medina ez 4/,
2022). Estas condiciones organizativas, heredadas de la era del
broadcasting, resultan poco compatibles con la légica flexible y
dindmica de las plataformas digitales contempordneas (Goya-
nes; Campos-Rueda, 2022), lo que ralentiza significativamente
los procesos de transformacién tecnoldgica. La implantacién
de la IA, en este sentido, exige no solo un marco estratégico
y normativo claro, sino también una revisién profunda de las
culturas organizativas predominantes.

Considerando estos aspectos, el capitulo examina el papel
de la innovacién digital y la IA en la renovacién del modelo
de televisién piblica regional en Europa. En primer lugar, se
aborda el marco conceptual y cultural que sustenta la innova-
cién en el sector, para posteriormente analizar las principales
iniciativas impulsadas en los tltimos afnos por una muestra de
17 televisiones publicas regionales de 12 paises europeos. Asi-
mismo, se estudian los avances y dificultades en la adopcién
de soluciones basadas en IA, asi como las barreras estructurales
que limitan su implantacién efectiva. Finalmente, el capitulo
ofrece una sintesis de los principales hallazgos, destacando im-
plicaciones clave para el futuro del servicio publico audiovisual
en el entorno digital.

2. Cultura de la innovacion en la television piblica regional
europea

La cultura de la innovacién constituye el cimiento sobre el
que se articulan las estrategias de transformacién digital en
los medios publicos. En el caso de las televisiones regionales
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europeas, esta cultura se manifiesta en una serie de valores,
précticas y estructuras que favorecen la experimentacién y la
apertura al cambio. Sin embargo, en el dmbito organizacional,
los procesos de transformacién suelen percibirse como emo-
cionalmente exigentes y, en ocasiones, incluso como experien-
cias disruptivas para quienes los viven (Callan ez al., 1994).
Esta percepcién hace que las iniciativas de cambio encuentren
con frecuencia distintas formas de resistencia, entendida como
una respuesta natural ante la alteracién de rutinas y estructuras
consolidadas (Michalak, 2010).

Ademis, a diferencia de otros actores del ecosistema medidti-
co, la televisién publica regional parte de un compromiso con
el interés general, lo que condiciona su enfoque de la innova-
cién (Lopez-Golédn ez al., 2024a). Esta no se orienta exclusi-
vamente a la rentabilidad o a la captacién de audiencia, sino
que se vincula a objetivos de inclusién, accesibilidad, repre-
sentacion territorial y sostenibilidad democrdtica (UNESCO,
20006). Desde esta perspectiva, innovar significa también rede-
finir el servicio publico en términos contemporineos.

Uno de los elementos clave de esta cultura es la colaboracién
interinstitucional. Numerosas televisiones publicas regionales
participan en redes europeas de intercambio de buenas pric-
ticas, coproducciones y proyectos de I+D financiados por la
Unién Europea (FORTA, 2022). Estas alianzas favorecen la
circulacién de ideas y soluciones, y permiten a organizaciones
de menor tamafio acceder a innovaciones que serfan dificiles
de desarrollar de forma aislada.

Ortro aspecto importante en los procesos de transformacién
digital es el fortalecimiento de las competencias digitales entre
los equipos profesionales. La innovacién resulta inviable sin
periodistas, técnicos y gestores capacitados en el uso critico,
estratégico y creativo de las nuevas tecnologias. Conscientes
de esta necesidad, numerosas corporaciones publicas regiona-
les han puesto en marcha programas internos de formacién
continua, asi como la creacién de laboratorios de innovacién
y dindmicas de co-creacién con las audiencias (Klaf3, 2020;
Vaz-Alvarez et al., 2021; Lépez-Olano ez al., 2022; Lépez-Go-
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lan et al., 2024a). Estas iniciativas buscan fomentar una cultu-
ra organizativa mds proactiva y receptiva al cambio.

Sin embargo, la consolidacién de una verdadera cultura de
la innovacién requiere superar resistencias internas, inercias
organizativas y restricciones presupuestarias (Michalak, 2010;
Lépez-Golan et al., 2024a). La falta de estabilidad politica o
la dependencia de marcos regulatorios estatales pueden frenar
los impulsos de modernizacién, asi como la falta de una visién
estratégica compartida entre direccién y plantilla.

A pesar de estas dificultades, existen experiencias exitosas que
demuestran que es posible cultivar una cultura de la innova-
cién centrada en el valor publico. La clave reside en asumir la
transformacién digital no como una amenaza, sino como una
oportunidad para renovar el contrato social con la ciudadania,
mediante un modelo de televisién mds participativo, inclusivo
y tecnoldégicamente avanzado (Lépez-Goldn ez al., 2025).

3. Emergencia tecnoldgica y orientacion digital

En las radiotelevisiones publicas regionales europeas, la
innovacién no se concibe como una mera herramienta fun-
cional, sino como una expresién concreta del valor puablico
que estas instituciones estdn llamadas a generar y preservar.
Las transformaciones tecnoldgicas, organizativas y culturales
que promueven no buscan Gnicamente mejorar la eficiencia
operativa o ampliar la presencia digital, sino que se articulan
como estrategias orientadas a reforzar su legitimidad demo-
critica y a responder de forma mds eficaz a las necesidades de
la ciudadania.

El valor publico, en este contexto, se manifiesta a través de
tres dimensiones clave. En primer lugar, mediante la colabo-
racién institucional, que ha cobrado un papel central en el
diseno y ejecucién de proyectos de innovacién. Corporaciones
como SVT (Suecia), EITB y CRTVG (Espana) han estableci-
do alianzas estratégicas con otras emisoras, entidades del sector
audiovisual y organismos publicos, generando sinergias que
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permiten compartir conocimiento, reducir costes y aumentar
el impacto social de sus iniciativas.

En segundo lugar, la innovacién se vincula estrechamente
con la diversidad, entendida no solo como una linea editorial
plural, sino también como una forma de garantizar la represen-
tacién territorial, cultural y lingiiistica de los distintos puablicos
a los que se dirigen. Ejemplos como los de STVR (Eslova-
quia), BNT (Bulgaria), ORF (Austria) y RTVSLO (Eslovenia)
evidencian cémo los proyectos de innovacién contribuyen a
reforzar la conexién con comunidades especificas mediante
contenidos mds inclusivos, accesibles y contextualizados.

Por dltimo, el compromiso social constituye el nicleo de la
funcién publica que estas corporaciones reivindican. Iniciati-
vas impulsadas por entidades como STVR (Eslovaquia), EITB
o CEXMA (Espafa) apuntan a una oferta informativa, educa-
tiva y de entretenimiento que no solo se adapta a los hébitos de
consumo digitales, sino que mantiene su vocacién de servicio,
fomentando la cohesién social, la participacién ciudadana y el
pensamiento critico.

De este modo, las estrategias de digitalizacién, el desarro-
llo de plataformas OTT, la modernizacién de los sistemas de
produccion, el uso de big dara, la diversificacion de los perfi-
les profesionales y la reforma de los modelos organizativos no
son solo expresiones de eficiencia o modernidad, sino apuestas
conscientes por fortalecer el papel del medio puablico en un
ecosistema medidtico en transformacién. Al situar la innova-
cién al servicio del interés general, estas radiotelevisiones no
solo se adaptan al cambio, sino que lo lideran desde una légica
de servicio, participacién e inclusién.

A pesar de las diferencias estructurales y contextuales entre
los paises, las radiotelevisiones publicas regionales de Europa
comparten un mismo horizonte de transformacién digital, evi-
denciado en la progresiva adopcién de tecnologias emergentes
que redefinen tanto los procesos de produccién como las es-
trategias de distribucién. Un eje central de esta evolucién es el
desarrollo de plataformas OT'T, concebidas para atender a pu-
blicos diversos mediante ofertas segmentadas y personalizadas.

Enlace de adquisicién de la Monografia: 77

hteps://www.comunicacionsocial.es


https://www.comunicacionsocial.es
https://doi.org/10.52495/c4.emcs.40.p116

ISBN: 978-84-10176-14-0
Bors, trols y PSM. Cémo la IA va a cambiar los medios piiblicos

Coleccién: Periodistica, 116

Estos servicios se han consolidado como infraestructuras clave
para competir en el ecosistema digital y garantizar la accesibili-
dad de los contenidos en multiples dispositivos, con ejemplos
destacados como los de RAI (Italia), RPO (Paises Bajos) y CR-
TVG, EITB y CCM (Espana).

Paralelamente, muchas de estas corporaciones estdn inmer-
sas en la modernizacién integral de sus sistemas de produccién
digital. Este proceso implica la actualizacién de herramientas
técnicas, la implementacién de nuevos gestores de contenidos
(CMS) que permiten una gestién mds 4gil y descentralizada,
y la integracién de flujos de trabajo digitales que mejoran la
eficiencia operativa y reducen los tiempos de entrega. La digi-
talizacidn no solo optimiza los recursos, sino que también per-
mite una mayor adaptabilidad a las exigencias de los entornos
multiplataforma, al tiempo que permite un ahorro de tiempo
y aumento de productividad de las plantillas.

Otro vector de transformacién clave es el uso de big data
como herramienta para la toma de decisiones editoriales y la
personalizacién de contenidos. A través del andlisis masivo de
datos, las emisoras publicas estdn desarrollando sistemas de
recomendacién mds precisos y mejorando la experiencia de
usuario en sus servicios de szreaming. Este enfoque orienta-
do a la inteligencia de datos permite ajustar las estrategias de
programacién y distribucién en funcién del comportamiento
real de las audiencias, marcando un giro hacia una légica de
servicio mds proactiva y centrada en el usuario.

En el marco del giro digital que estdn protagonizando los
medios publicos regionales europeos, la produccién y difusién
de contenidos disenados especificamente para entornos digi-
tales se ha convertido en una prioridad ineludible, particular-
mente como respuesta al reto de conectar con los publicos mds
jovenes. Este cambio se traduce en diversas estrategias insti-
tucionales que muestran un compromiso claro con la trans-
formacién estructural. Varias corporaciones, como SVT (Sue-
cia), RTSH (Albania), y CRTVG, CMM e IB3 (Espana), han
creado dreas especificas dedicadas a la transformacién digital
o a la gestién de medios online, lo que les permite consolidar
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internamente esta orientacion estratégica. En paralelo, casos
como el de SVT destacan por haber formado equipos especia-
lizados en innovacién digital y en el desarrollo de estrategias de
distribucién, con el objetivo de reforzar la competitividad y la
capacidad de adaptacién de la oferta puiblica.

Asimismo, entidades como RAI (Italia), CRTVG (Espana),
SVT (Suecia), RPO (Paises Bajos) y RTSH (Albania) han
apostado por la creacién de contenidos concebidos directa-
mente para el entorno digital, una préictica que incrementa
significativamente su visibilidad y relevancia en un ecosiste-
ma medidtico saturado y fragmentado. En esta misma linea,
SVT ha desarrollado estrategias de distribucién orientadas a
audiencias especificas en redes sociales, articulando su oferta
segun la 16gica de la segmentacién y el comportamiento de los
usuarios. Finalmente, varias corporaciones —entre ellas RPO
(Paises Bajos), RTVSLO (Eslovenia) y RTSH (Albania)— han
optado por politicas de tipo digital first, por medio de las cua-
les se prioriza la publicacién de contenidos en plataformas di-
gitales antes que en los canales convencionales, lo que supone
una redefinicién profunda del papel que el servicio putblico
aspira a desempenar en la era de las plataformas.

Ademds de las estrategias de produccién y distribucién, la
gestién de la innovacién en las radiotelevisiones ptblicas regio-
nales europeas adopta distintas configuraciones organizativas,
determinadas en gran medida por las caracteristicas internas
y los recursos disponibles de cada entidad. Algunas corpora-
ciones, como STVR (Eslovaquia), han optado por institucio-
nalizar la innovacidn a través de la creacién de departamentos
especificos integrados formalmente en su estructura organi-
zativa, lo que les permite articular una estrategia coherente y
sostenida en el tiempo. En contraste, otras entidades han de-
sarrollado modelos mds descentralizados, basados en sistemas
de coordinacién distribuida donde una figura de referencia su-
pervisa la implementacién de los procesos innovadores a través
de nodos o enlaces repartidos en distintas dreas funcionales.

La eleccién de uno u otro enfoque responde a factores como
el tamafo de la organizacidn, su configuracién jerdrquica, el
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grado de flexibilidad operativa y, sobre todo, su disponibilidad
presupuestaria. En este sentido, emisoras como SVT (Suecia)
y RPO (Paises Bajos), apoyadas en estructuras estables y con
capacidad de planificacién a medio plazo, han logrado con-
solidar una cultura de innovacién institucional que atraviesa
transversalmente sus procesos y equipos. En el otro extremo,
corporaciones como TVR (Rumania) o RTSH (Albania) en-
frentan limitaciones significativas, tanto en términos de recur-
sos humanos como tecnoldgicos, lo que condiciona su margen
de actuacion y ralentiza la implementacién de politicas inno-
vadoras de mayor alcance.

En los procesos de transformacién que afrontan los medios
publicos regionales europeos, la dimensién humana emerge
como un factor decisivo para el éxito de cualquier estrategia
innovadora. Sin embargo, uno de los principales desafios que
enfrentan estas organizaciones radica en la rigidez de sus es-
tructuras, derivada de plantillas envejecidas, marcos normati-
vos poco flexibles y sistemas de negociacién laboral complejos.
En este contexto, el impulso innovador requiere no solo cam-
bios tecnoldgicos, sino una profunda revisién de los modelos
de gesti6n del talento.

Algunas corporaciones han apostado por el empoderamien-
to del personal mediante dindmicas de participacién activa y
responsabilidad compartida en los procesos de cambio, lo que
fortalece el compromiso interno con los objetivos de innova-
cién. De forma paralela, otras entidades han avanzado en la
definicién de nuevos perfiles profesionales, orientados a las
necesidades del entorno digital contempordneo. En esta linea,
profesionales especializados en verificacidn, andlisis de datos,
inteligencia artificial o contenidos para redes sociales ya for-
man parte de los equipos de trabajo en SVT (Suecia), STVR
(Eslovaquia), TVR (Rumania), ORF (Austria), RPO (Paises
Bajos), RTPA, EITB y IB3 (Espana), RTS (Serbia) y RTSH
(Albania).

El reconocimiento del talento también se convierte en una
herramienta estratégica. Algunas radiotelevisiones han empe-
zado a implementar sistemas de incentivos destinados a pre-
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miar ideas originales y a visibilizar las aportaciones creativas de
sus trabajadores. Al mismo tiempo, corporaciones como RAI
(Italia) y CRTVG o CMM (Espafia) han desarrollado planes
de formacidn especificos para garantizar que sus profesionales
cuentan con las competencias necesarias para operar en entor-
nos digitalizados y altamente cambiantes.

En determinadas situaciones, como en el caso de CRTVG
(Espafia) y RAI (Italia), se ha optado por incorporar servicios
externos que complementen o refuercen las capacidades inter-
nas, especialmente en 4reas de alta especializacién tecnoldgica.
Y en escenarios donde los marcos laborales lo han permitido,
medios como EITB y CMM (Espafia) han impulsado refor-
mas estructurales en los convenios colectivos o han llevado a
cabo procesos de reclasificacién profesional, facilitando una
mayor adaptabilidad organizativa.

4. Cdmo se usa la IA en las radiotelevisiones piiblicas regionales

La adopcién de sistemas de IA por parte de los entes ptbli-
cos de radiotelevision europeos es una realidad creciente, aun-
que por ahora limitada a las organizaciones con mds recursos
(Jones et al., 2022). Ademds, el desarrollo y mantenimiento de
estas aplicaciones representa un reto de enorme calibre para
los medios publicos regionales, debido principalmente a las li-
mitaciones presupuestarias (Canedo; Rodriguez-Castro, 2023;
Marzal; Zallo, 2016) y la escasa financiacién, pero también a
la ausencia de politicas e incentivos especificos para el desarro-
llo de la IA (Banco Mundial, 2020) y a la falta de liderazgo y
competencias digitales entre sus equipos de trabajo.

Por otro lado, las organizaciones no pueden minusvalorar los
riesgos derivados de la implementacién de las herramientas de
IA, y, por tanto, el enorme reto que supone lidiar con, entre
otros, la discriminacién que reproducen los sesgos algoritmi-
cos, la falta de transparencia o la deshumanizacién de los servi-
cios publicos (Parlamento Europeo, 2021). Al mismo tiempo,
la clara vocacién de servicio puiblico de estos medios les obliga
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a buscar un equilibrio, nada ficil, entre innovacién tecnolégi-
ca y proteccién de los derechos de los ciudadanos y los valores
democriticos (Tambini, 2021).

Con caricter general, las radiotelevisiones publicas regiona-
les europeas han adoptado la IA de forma desigual a partir
de condicionantes como el acceso a financiacién, la capaci-
dad de innovacién o la disponibilidad de recursos humanos
especializados. En el caso de los medios de servicio publico, la
implementacién de las herramientas basadas en IA debe tomar
como referencia tres dimensiones clave: produccién y distribu-
cién de contenidos, gobernanza digital y uso responsable de la
IA. Mientras que la dimensién «gobernanza» cuenta con una
presencia generalizada en las estrategias de adopcién de IA,
seguida de la «produccién y distribuciény, las directrices éticas
para el uso de estos sistemas cuentan todavia con una presencia
muy limitada.

El empleo de la IA en la produccién y distribucién de con-
tenidos en las radiotelevisiones regionales incluye la automa-
tizacién en la generacién de contenido, transcripciones auto-
miticas, la subtitulacién en distintos idiomas, la presentacién
mediante avatares virtuales y la optimizacién de la distribucién
digital a través de sistemas de recomendacién personalizados.
Las organizaciones que destacan por el empleo de la IA para
estas tareas son RPO (Paises Bajos), RAI (Italia), SVT (Sue-
cia), RTSH (Albania), BNT (Bulgaria), TVR (Rumania), RTS
(Serbia), ORF (Austria), HR (Alemania) y CRTVG, CMM,
EITB e IB3 (Espana).

Mds especificamente, algunas de las aplicaciones mds pun-
teras de la IA en la produccién y distribucién de contenido
son el uso de GPTs propios (RPO y SVT), la restauracién
de material de archivo dafnado (SVT), la creacién de imd-
genes, grificos y/o animaciones para contenidos televisivos
(SVT, RAIL HR), el uso de presentadores sintéticos (EITB,
CRTVG, CMM y RTY), la transmisién de eventos deporti-
vos en directo (CRTVG), la adaptacién de contenido para su
lectura fdcil por parte de personas con discapacidad o dificul-
tades de comprensién (CRTVG), la mejora de los procesos de
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recomendacién de contenidos y el andlisis de la interaccién
de la audiencia (RAI, CRTVGQG), la reproduccién de video a
distintas velocidades (SVT, CRTVGQG) o la automatizacién de
equipos de grabacién y produccién de audio y video (CR-
TVG, CEXMA). Por su parte, las corporaciones RTVSLO
(Eslovenia) y RTPA (Espafa) atin no han adoptado la IA en
sus rutinas de trabajo.

En lo que respecta a la gobernanza, son varias las organiza-
ciones que han incorporado la IA en dreas como la gestién, la
analitica de datos o la financiacién. En este sentido, destaca
especialmente el ente sueco SVT, que ha creado un consejo de
IA con el objetivo de explorar nuevos servicios y oportunidades
en este campo, ademds de un sistema de gobernanza de datos
para optimizar su ecosistema digital y un centro de verificacién
para combatir la desinformacién creada con IA. La RAI, por
su parte, ha lanzado una plataforma para monitorizar el tréfico
en tiempo real y emplea sistemas algoritmicos para enriquecer
los metadatos y herramientas analiticas. Dentro del 4mbito de
la ciberseguridad, CEXMA utiliza IA generativa para automa-
tizar la generacién de informes de rendimiento, asi como el
andlisis de patrones de comportamiento de los usuarios.

A pesar del uso generalizado de IA y la especial atencién
que las radiotelevisiones publicas regionales deben prestar a los
valores democréticos, muy pocas corporaciones han adoptado
c6digos o directrices que garanticen un uso ético de estos siste-
mas. Solo tres (BNT, RTS, RAI) han implementado medidas
especificas. BNT de Bulgaria ha aprobado normas de transpa-
rencia para el uso de IA, estableciendo protocolos de super-
visién en la automatizacién de noticias y la gestién de bases
de datos. La televisién italiana, por su parte, trabaja concreta-
mente en la implementacién de una politica de proteccién de
derechos de autor para contenidos generados por IA y ademads
ha desarrollado mecanismos especificos de control para detec-
tar y mitigar sesgos algoritmicos en la seleccién de contenido.
RTS impulsa programas destinados a menores con el objetivo
de que estas audiencias desarrollen competencias criticas en el
entorno digital.
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Por otra parte, varias corporaciones han desarrollado iniciati-
vas de alfabetizacién medidtica sobre los usos y retos que plan-
tea la IA: desde programas para ayudar a los jévenes a entender
los riesgos de la IA (SVT) hasta debates sobre el impacto de
estos sistemas en el mercado laboral, la educacién o la sociedad
en formato pédcast (HR).

5. Barreras a la innovacion

En su esfuerzo por innovar y modernizar sus redacciones,
las radiotelevisiones regionales europeas encuentran cuatro
grandes obstdculos: falta de presupuesto, excesiva burocracia,
rigidez del marco normativo laboral y resistencia al cambio de
sus equipos de trabajo. Estos retos no solo limitan sus objeti-
vos, sino que, en algunos casos, llegan a impedir por completo
que puedan incorporar nuevas tecnologias y/o procesos en sus
rutinas diarias.

Las limitaciones presupuestarias suponen la primera gran
barrera para la innovacién dentro de estas corporaciones al im-
pedir la necesaria inversion en recursos materiales, financieros
y humanos. Esto, a su vez, frena el desarrollo de proyectos de
innovacién y de nuevas capacidades tecnoldgicas.

Otro freno significativo a la innovacién es la burocracia ins-
titucional, que afecta, entre otras, a las relaciones con organi-
zaciones externas, y ralentiza la implementacién de soluciones
innovadoras en un contexto en el que la flexibilidad y la capa-
cidad de adaptacién al cambio y de transformacién constante
son imprescindibles.

Por otra parte, los marcos normativos que regulan el empleo
publico se han convertido en un obsticulo adicional para las
radiotelevisiones regionales europeas. Las funciones atribuidas
a cada categoria profesional, por ejemplo, hacen muy dificil la
contratacién de los perfiles especializados necesarios para im-
pulsar la innovacién.

Finalmente, las corporaciones se enfrentan a la resistencia al
cambio dentro de sus equipos humanos, un reto especialmente
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significativo en el caso de las plantillas envejecidas —general-
mente poco proclives a la formacién en nuevas tecnologias—
pero también en el de aquellas que, sin serlo, no cuentan con
nativos digitales. Ante este panorama, es fundamental que las
radiotelevisiones publicas regionales concentren sus esfuerzos
en adoptar una cultura corporativa que logre transmitir a las
plantillas la importancia de la formacién en innovacidn, asi
como en actualizar los flujos de trabajo e invertir en la capaci-
tacién del personal.

Asimismo, la adopcién de nuevas tecnologias debe siempre
llevarse a cabo teniendo en cuenta los principios éticos y mar-
cos regulatorios que refuercen la misién de servicio publico de
estas corporaciones (Cafedo et a/l., 2022). Si bien la mayoria
de las radiotelevisiones regionales no han adoptado atn nor-
mas especificas para garantizar el uso responsable de los siste-
mas de IA, algunas de ellas plantean cuestiones prioritarias,
como el enfoque basado en la supervisiéon humana o human
in the loop (ORF), o inquietudes relativas al riesgo de que la
tecnologia pueda llegar a sustituir a los trabajadores.

6. Conclusiones

Los desafios futuros de la innovacién en las radiotelevisio-
nes publicas regionales europeas requieren una visién integral
que trascienda el dmbito tecnoldgico y penetre en las estruc-
turas organizativas, las dindmicas de produccién y las formas
de relacién con la sociedad (Fagerberg, 2003; Ranaivoson ez
al., 2013). La innovacién ya no puede entenderse como un
proceso periférico o accesorio, sino como el eje central que
debe acelerar y articular toda transformacién interna. Esto im-
plica repensar no solo los procesos creativos, sino también los
modelos de gestién, la gobernanza institucional y los vinculos
con la industria audiovisual y con los ptblicos a los que cada
corporacién se dirige.

Uno de los principales retos serd fortalecer los espacios de
experimentacién abierta, donde la innovacién se traduce en
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formatos inmersivos, interactivos y co-creados. La creacién de
laboratorios dedicados a la televisién inmersiva experimental
no solo permitird avanzar en nuevas narrativas y tecnologias,
sino que también fomentard la participacion activa de las au-
diencias como prosumidoras, es decir, como sujetos que no
solo consumen, sino que también producen contenido. Esta
l6gica participativa contribuird a reforzar la conexién emocio-
nal y simbdlica entre el medio puablico y sus comunidades.

En paralelo, serd necesario profundizar en el desarrollo de
una cultura empresarial digital integrada, que contemple de
forma orgdnica experiencias de segunda pantalla, multipanta-
lla y contenidos complementarios. La interaccién entre dispo-
sitivos debe convertirse en una herramienta para generar una
relacién mds profunda y significativa con las audiencias, espe-
cialmente con los pablicos més jévenes, acostumbrados a un
consumo simultdneo, fragmentado e hipermediado (Ferndn-
dez-Lombao; Martinez-Grafa, 2024).

Para que estos procesos se consoliden, la innovacién debe
dejar de depender de esfuerzos aislados y convertirse en una
estrategia compartida y colaborativa. En este sentido, resul-
ta clave fomentar iniciativas de innovacién abierta entre los
miembros de organizaciones como CIRCOM vy otros agentes
del ecosistema medidtico, incluyendo universidades, centros
de investigacién y empresas tecnoldgicas. Este enfoque per-
mitirfa aprovechar sinergias, compartir recursos y generar pro-
yectos conjuntos de investigacién y desarrollo orientados, por
ejemplo, al uso de inteligencia artificial y big data en el &mbito
medidtico. Las coproducciones, los hubs colaborativos y los
intercambios de talento y conocimiento deben convertirse en
pilares estructurales de esta nueva etapa.

Asimismo, se hace imprescindible invertir en formacién
continua orientada a incrementar la capacidad innovadora del
personal y promover la aparicién de perfiles como el de exope-
riodistas (Tejedor; Vila, 2022). El capital humano constituye
el recurso mds estratégico de cualquier organizacién, y su ac-
tualizacién permanente resulta esencial para afrontar con éxito
los procesos de transformacién. La colaboracién interinstitu-
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cional en el disefio y ejecucién de programas formativos espe-
cializados serd un factor clave para reducir brechas y fortalecer
competencias.

Por tltimo, uno de los desafios mds urgentes serd dotar a las
corporaciones de estructuras formales de innovacién, superan-
do las disparidades existentes. La creacién de departamentos
especificos y la incorporacién de gestores de innovacién per-
mitirfa sistematizar los procesos, darles continuidad y alinear-
los con los objetivos estratégicos generales. La ausencia de estas
estructuras, especialmente en contextos con menos recursos o
menor tradicién innovadora, no debe entenderse como una
carencia, sino como una oportunidad de crecimiento. Apostar
por una innovacién estructurada, colaborativa y centrada en las
personas es, en definitiva, la via mds s6lida para reforzar el papel

del medio publico en el ecosistema digital contemporaneo.
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1. Introduccion: hacia una tipologia de bots mds astutos y
mds invisibles

Los primeros intentos de clasificar los bots sociales (Lokot;
Diakopoulos, 2016) diferenciaban entre bots de noticias (que
distribuyen automdticamente contenido informativo), chat-
bots de servicio al cliente, bots de spam comercial, y bots
humoristicos o de entretenimiento. Estas categorias inicia-
les reflejaban la situacién de mediados de la década de 2010,
cuando la mayoria de los bots funcionaban con reglas bastante
simples. Sin embargo, con los tltimos avances en inteligencia
artificial generativa, han surgido nuevas tipologfas mds com-
plejas. Aparecen bots hibridos que integran médulos automa-
ticos con supervision humana (human-in-the-loop), capaces de
imitar el lenguaje natural de manera convincente y de eludir
detectores basados en metadatos (Grimme et al., 2017). Los
bots actuales pueden camuflarse més efectivamente entre usua-
rios legitimos, haciendo muy dificil su identificacién.

Un aspecto muy relevante (e inquietante) de esta evolucién
es la capacidad de los bots modernos para coordinarse y apren-
der. Segin Chang ez al. (2021), grupos de bots hibridos pue-
den trabajar en conjunto en enjambres para amplificar narra-
tivas polarizantes, llenando las redes con mensajes alineados
que distorsionan el didlogo. Algunos modelos de simulacién
indican que, con solo un 5-10% de perfiles automatizados in-
filerados en una red social, estos pueden llegar a dominar la
percepcién mayoritaria en ciertos debates (Cheng ez al., 2020).
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Dicho de otra forma, una minoria artificial puede hacerse pa-
sar por mayoria a través de la velocidad y el volumen de sus
publicaciones. Para los medios de servicio publico, esto signi-
fica que detectar la interferencia de bots no es una tarea sen-
cilla: requiere andlisis semdnticos avanzados y un estudio mds
profundo de las redes sociales, mds alld de simplemente medir
la frecuencia de publicaciones o el nimero de seguidores. La
incorporacién de modelos de lenguaje de ultima generacién
en las técticas de los bots (Askari ez al., 2024) sugiere que estos
mejorardn su capacidad para imitar el comportamiento huma-
no, planteando asi desafios técnicos mds complejos para dis-
tinguir entre lo orgdnico y lo automatizado.

2. Robo-mecanismos de manipulacion del discurso piiblico

Los bots maliciosos emplean diversos mecanismos para dis-
torsionar el discurso en las plataformas digitales. De entre
ellos, algunos de los més habituales son los siguientes:

Astroturfing: creacién de mayorias ficticias mediante el uso
coordinado de multiples cuentas automatizadas que simulan
un apoyo ciudadano amplio a una causa o tema determinado
(Lokot; Diakopoulos, 2016). Este mecanismo hace pasar por
clamor popular lo que en realidad es una campana artificiosa
orquestada por bots, dando la impresién de consenso social
donde no lo hay.

Amplificacion selectiva: difusion intensiva de desinformacién
o contenido sesgado mediante retuits y compartidos coordi-
nados (Chang ez /., 2021). Un mismo mensaje o enlace pue-
de ser promovido simultdneamente por decenas o cientos de
bots, logrando alta visibilidad en poco tiempo y engafiando a
los algoritmos de las plataformas que tienden a realzar lo mds
compartido.

Polarizacion acelerada: propagacion rapidisima de rumores y
contenido incendiario que exacerba divisiones, incluso cuando
interviene un nimero reducido de bots (Cheng e /., 2020).
Debido a la naturaleza altamente emocional de ciertas infor-
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maciones falsas, unos pocos agentes automatizados pueden
sembrar discordia y hacer que las discusiones se tornen secta-
rias en horas.

Mimetismo humano: imitacién avanzada del comportamien-
to humano para evadir filtros y moderadores automdticos
(Grimme et al., 2017). Incluye desde el uso de lenguaje natural
—indistinguible del de un usuario genuino— hasta pautas de
actividad (horarios de publicacién, niimero de interacciones,
mezcla de contenidos personales) calibradas para no despertar
sospechas.

Todas estas son ticticas que buscan distorsionar la agenda
medidtica y contaminar el debate publico, obligando a las re-
dacciones a extremar la precaucién. Los medios de servicio
publico, en particular, se han visto forzados a verificar cuida-
dosamente las tendencias y temas virales antes de otorgarles
cobertura, conscientes de que podrian estar inflados artificial-
mente por actividad no humana. En la prictica, esta manipu-
lacién automatizada significa que ya no puede asumirse la es-
pontaneidad de «lo que es tendencia»: detrds de un tema viral
puede haber un ejército de bots orquestando su difusién. Para
no caer inadvertidamente en la trampa de amplificar narrativas
engafosas, los periodistas deben indagar en el origen y la au-
tenticidad de ciertos contenidos populares en redes, aplicando
nuevas rutinas de comprobacién antes de incorporar esas su-
puestas preocupaciones ciudadanas a la agenda informativa.

3. Efectos de los bots en los medios de servicio priblico

Pese a que la integracién directa de bots dentro de las redac-
ciones de los medios publicos sigue siendo marginal —ape-
nas se han ensayado proyectos piloto muy acotados, como
un chatbot informativo experimental de la BBC en 2019 que
evidencié la necesidad de protocolos editoriales claros y mo-
deracién rigurosa (Jones; Jones, 2019)—, el impacto indirec-
to de los bots externos sobre la labor de los PSM es sustancial.
La omnipresencia de actores automatizados en el entorno in-
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formativo ha forzado a estos medios a replantear sus practicas
profesionales en varios frentes, desde la produccién y difusién
de noticias hasta la moderacién de sus espacios digitales y la
definicién misma de sus prioridades editoriales.

3.1. Cambios en la produccion y difusion de noticias

Los bots sociales pueden amplificar artificialmente ciertos
contenidos y conversaciones, lo que ha obligado a los medios
publicos a replantear sus procesos de produccién informati-
va. Por ejemplo, al inundar las plataformas con publicaciones
sobre un tema especifico, ejércitos de bots pueden crear la fal-
sa impresién de relevancia o consenso en torno a ese asun-
to (McKenzie, 2024). Esta prictica —analoga al astroturfing
descrito— distorsiona la agenda medidtica al hacer pasar por
voluntad popular lo que en realidad es una campafia automa-
tizada. En consecuencia, las redacciones de medios publicos
han tenido que extremar la verificacién de las tendencias vi-
rales antes de otorgarles cobertura. De hecho, estudios sobre
«propaganda computacional» muestran que pricticamente en
todos los debates politicos recientes analizados en redes sociales
ha habido algiin grado de manipulacién mediante bots (BBC
News, 2017). Estos programas son capaces de inflar artificial-
mente la popularidad de ciertas noticias o incluso de generar
conversaciones ficticias, con el riesgo de que medios legitimos
difundan inadvertidamente informacién engafosa creada por
cuentas automatizadas (BBC News, 2017). Por ello, los perio-
distas de los servicios ptblicos han incorporado nuevas rutinas
de comprobacién: ahora monitorean la actividad en linea con
herramientas especializadas, colaboran con expertos en datos
y evitan basarse Gnicamente en métricas de trending topics que
podrian estar sesgadas por actividad no humana.

La realidad es que la produccién periodistica en los medios
publicos ha sumado etapas adicionales de verificacién antes
de difundir contenidos de origen digital. Muchas noticias que
surgen de las redes pasan por filtros extra donde se comprueba
la autenticidad de imdgenes, videos y fuentes, en un esfuerzo
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por contrarrestar la avalancha de desinformacién automati-
zada que circula en internet. Un ejemplo representativo es la
creacién de equipos especializados de verificacién dentro de
las propias radiotelevisiones publicas, encargados de revisar
en tiempo real la veracidad de informacién procedente de las
redes antes de incorporarla al flujo noticioso general. En la
BBC britdnica, por ejemplo, se ha consolidado la prictica de
verificar cuidadosamente el material de redes sociales a través
de unidades dedicadas, como BBC Reality Check, o el nuevo
equipo BBC Verify, antes de incluir esos datos en sus informa-
tivos habituales (BBC Media Centre, 2023). La Yle anuncié
que «aumentard la capacidad de sus periodistas para verificar
informacién e identificar la desinformacién en todas sus for-
mas», reconociendo que existe una necesidad de corroborar
datos de forma clinica en la era de los deepfakes y los bulos vira-
les (Yle News, 2024). Estas transformaciones en la produccién
noticiosa reflejan una adaptacién necesaria: los medios puabli-
cos han asumido que no basta con producir contenidos vera-
ces, sino que también deben filtrar proactivamente el caudal
informativo digital para desactivar las narrativas falsas antes de
que contaminen el discurso publico.

3.2. Alteraciones en la narrativa piiblica y moderacion
del discurso

La influencia de los bots abarca la narrativa publica que
crean los PSM y su papel en moderar debates en sus plata-
formas. Teniendo en cuenta que muchas conversaciones en
redes pueden ser manipuladas por cuentas automatizadas, las
televisiones y radios publicas se han visto obligados a repen-
sar su forma de comunicar resultados sociales y manejar la
interaccién con la audiencia. Un efecto de esto es la mayor
prudencia al representar la opinién publica: los equipos edi-
toriales son conscientes de que los #rending topics o contro-
versias virales no siempre reflejan preocupaciones genuinas
de los ciudadanos, sino que a ocasiones son el resultado de
campanas coordinadas (McKenzie, 2024). Aqui la clave estd
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en gestionar cémo refuerzas tus criterios informativos para
evitar amplificar afirmaciones infundadas o dar visibilidad a
tendencias artificialmente promovidas por bots, y al mismo
tiempo mantienes la agilidad que necesitas para mantenerte
relevante. En la prictica, esto implica que temas que podrian
haber sido noticia por su viralidad hace una década, hoy se
busca abordarlos con mayor contexto o incluso se ignoran
deliberadamente si se detecta que su viralidad se origina en
actividad inauténtica. Se prefiere «dejar pasar» una potencial
primicia de redes a que se valide involuntariamente un enga-
fio masivo manufacturado.

Los PSM también han intensificado la moderacién en sus
espacios participativos (secciones de comentarios en sitios
web, foros, cuentas institucionales en redes sociales) debido a
la proliferacién de bots y trols que afectan la calidad del deba-
te. Muchas estaciones de radio y television han implementado
sistemas de registro y verificacién de identidad para que los
usuarios puedan comentar, con el objetivo de disuadir la au-
tomatizacién maliciosa. La emisora Yle, por ejemplo, requiere
que los usuarios inicien sesién con una cuenta verificada (Yle
ID) antes de comentar en sus plataformas, y aplica estrictas
normas de moderacién para mantener las discusiones en un
tono respetuoso (Yle, 2025). Medidas semejantes se han adop-
tado en varios servicios publicos europeos, buscando detener
el spam automatizado y fomentar un didlogo mds auténtico
con la audiencia. En Espafa, RTVE ha centrado parte de su
estrategia en responder publicamente a la desinformacién: du-
rante la pandemia de covid-19, lanzé el sello VerificaRTVE
para desmentir bulos virales en sus propias plataformas y redes
sociales (Corporacién RTVE, 2020). Iniciativas de este tipo
no solo corrigen informaciones falsas puntuales, sino que tam-
bién moldean la narrativa general al evidenciar los intentos de
manipulacién. Al exponer y desmentir activamente los enga-
fios propagados por bots, los medios publicos reafirman su
compromiso con un discurso veraz y contrastado, a la vez que
envian al publico un mensaje educativo sobre cémo operan
estas campanas de desinformacién.
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Otra adaptacién discursiva ha sido la comunicacién trans-
parente sobre los procesos informativos. Bajo la presién de
ataques automatizados que buscan minar la credibilidad de la
prensa, medios como la BBC han optado por «mostrar sus
procesos» abiertamente. Esta tendencia a la metacomunicacion
(explicar cémo se investiga y verifica una noticia) responde a
la erosién de confianza causada en parte por la difusién de
noticias falsas en redes. Por ejemplo, la BBC lanzé en 2023
la iniciativa BBC Verify, en la cual un equipo de 60 periodis-
tas especializados aparece regularmente en pantalla explicando
c6mo han comprobado datos, analizado videos o desmentido
rumores (BBC Media Centre, 2023). Segin Deborah Turness,
directora ejecutiva de BBC News, el objetivo de esta iniciativa
es lograr una «transparencia en accién» que muestre al publico
el trabajo detrds de cada noticia y asi «ganarse su confianza dia
a dia» (BBC Media Centre, 2023). Esta estrategia discursiva
de radical transparencia ha sido adoptada también por otros
medios puiblicos para contrarrestar la narrativa de que «no se
puede confiar en la prensa»: al hacer visibles sus métodos y
reconocer los errores cuando ocurren, pretenden inmunizar a
la audiencia contra la desinformacién externa y reforzar la le-
gitimidad de la informacién veraz.

3.3. Adaptaciones en la estrategia editorial

Frente a la amenaza persistente de los bots en el ecosistema
informativo, los medios de servicio publico han reorientado
sus estrategias editoriales en varios frentes. Uno de los cambios
centrales ha sido priorizar la lucha contra la desinformacién
como parte de la misién fundamental del medio. En la practi-
ca, esto se traduce en la creacién de unidades dedicadas a la ve-
rificacién de datos, la colaboracién con expertos en tecnologia
y el establecimiento de nuevas politicas editoriales que enfati-
zan la precisién y la responsabilidad. Por ejemplo, la estrate-
gia corporativa reciente de Yle establece explicitamente como
objetivo clave «reforzar nuestros esfuerzos para contrarrestar la
desinformaciény, reconociendo que ser la fuente informativa
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mds confiable requiere combatir activamente las falsedades que
circulan en el entorno digital (Yle, 2025). De forma similar,
la BBC y RTVE han incorporado la lucha contra bulos y la
promocién de la alfabetizacién medidtica dentro de sus planes
estratégicos y lineas editoriales de los tltimos afos, entendien-
do que mantener la confianza del publico pasa por abordar el
problema de la desinformacién de manera directa.

En términos organizativos, muchas radiotelevisiones publi-
cas han creado equipos multidisciplinarios dedicados a moni-
torear y contrarrestar la influencia de actores automatizados
en el debate piblico. La formacién de estos grupos representa
un giro editorial importante: se pasa de una postura principal-
mente reactiva (desmentir falsedades tras su difusién) a una
postura mds preventiva y proactiva. La BBC, por ejemplo,
inicié en 2018 la iniciativa global «Beyond Fake News», in-
virtiendo en investigaciones sobre cémo se comparte la desin-
formacién y desplegando talleres de alfabetizacién medidtica
en distintos paises (BBC Media Centre, 2018). Esta campana
incluyé espacios de debate y programacién especial para ana-
lizar el fenémeno de las fake news, marcando un cambio en la
agenda editorial hacia una cobertura mis frecuente del propio
problema de la desinformacién. En 2020, RTVE establecié
oficialmente su unidad VerificaRTVE, inicialmente concebida
para verificar rumores relacionados con la pandemia de co-
vid-19 (Corporacién RTVE, 2020), pero que posteriormente
amplié su alcance a otros temas virales. La existencia de este
equipo dentro del organigrama editorial significa que la veri-
ficacién pasé a ser una parte estructural del proceso noticioso
diario, y no solo una tarea ocasional. Del mismo modo, la
creaciéon en 2023 de BBC Verify consolidé un enfoque edito-
rial en el que la comprobacién de hechos y la explicacién de
los procesos informativos son tan importantes como la noticia
misma (BBC Media Centre, 2023).

Otra pieza clave de la estrategia editorial adaptativa es la co-
laboracién y la innovacién tecnolégica. Los medios puablicos
han reconocido que, para enfrentarse a redes de bots sofistica-
das, deben apoyarse en herramientas avanzadas y en alianzas
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estratégicas. RTVE, por ejemplo, participa junto con universi-
dades espanolas en el proyecto IVERES, orientado a desarro-
llar sistemas automatizados de verificacién y monitorizacién
de flujos informativos dafinos (Proyecto IVERES, 2024). Este
proyecto explora técnicas de deteccién de cuentas falsas, andli-
sis de imdgenes manipuladas y vigilancia de tendencias virales,
reflejando la apuesta de RTVE por una respuesta tecnoldgica-
mente informada al problema de los bots. En la misma linea,
la BBC, Yle y otras cadenas publicas europeas han invertido en
laboratorios de periodismo e iniciativas conjuntas para inter-
cambiar metodologfas de deteccién de bots y desmontaje de
bulos. Incluso se han creado herramientas pedagégicas inno-
vadoras: Yle desarrollé la aplicacién interactiva Troll Factory
(2019), que gamifica la experiencia de dirigir una campana de
desinformacién —el usuario asume el rol de un propagador
de fake news— para educar al publico sobre cémo operan los
bots y los trols en la manipulacién de la opinién (Lakshma-
nan, 2019). Esta conjuncién de tecnologia y educacién ilus-
tra cémo la estrategia editorial de los medios publicos ahora
trasciende la mera emisién de contenidos, abarcando también
la capacitacién de la audiencia para reconocer intentos de ma-
nipulacién automatizada. Cabe destacar que incluso las dlti-
mas iniciativas digitales integran este enfoque: en 2025, RTVE
present6 una nueva aplicacién mévil de noticias en la que se
destacd expresamente el uso de inteligencia artificial para re-
forzar la lucha contra la desinformacién (RTVE Noticia—Veri-
ficaRTVE, 2025).

4. Desafios editoriales (e infraestructurales)

A medida que los medios publicos incorporan estas adap-
taciones, también enfrentan desafios importantes en el plano
editorial e infraestructural producto de la amenaza de los bots:

Deteccién de bots hibridos: 1.os métodos tradicionales de de-
teccion basados solo en metadatos (frecuencia de publicacién,
patrones horarios, etc.) han perdido eficacia frente a bots mds
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sofisticados. Identificar bots con comportamientos human-like
exige algoritmos que analicen contenido semdntico y redes de
relaciones; la simple huella digital ya no basta (Grimme ez 4l.,
2017).

Transparencia algoritmica: Para distinguir los usos benignos
de la automatizacién de aquellos maliciosos, los propios me-
dios deben dar ejemplo etiquetando claramente cualquier bot
que utilicen con fines editoriales legitimos (Lokot; Diakopou-
los, 2016). Surge la necesidad de politicas de transparencia:
si una cuenta o chatbot pertenece al medio, debe indicarlo
explicitamente para no confundir a la audiencia ni erosionar
la confianza.

Flujos de trabajo redaccionales: Integrar herramientas auto-
miticas (por ejemplo, chatbots de noticia o sistemas de alerta
de tendencias) obliga a reconfigurar rutinas en la sala de redac-
cién. Hace falta capacitar al personal en la supervisién técnica
de esas herramientas, establecer protocolos de validacién hu-
mana de lo que producen los algoritmos y asegurarse de que
no se sacrifica la ética ni la calidad informativa en pos de la
velocidad (Jones; Jones, 2019).

Velocidad de propagacion vs. capacidad de reaccion: La rapidez
con que los bots difunden bulos desborda a menudo la respues-
ta tradicional de los medios. Esto demanda monitorizacién en
tiempo real de lo que ocurre en las redes y, muchas veces, colabo-
racién interinstitucional para dar respuesta coordinada (Chang
et al., 2021). Los PSM enfrentan el reto de acelerar sus ciclos de
verificacidn y reaccidn sin caer en la imprudencia, apoydndose
en redes de verificadores, agencias de noticia y plataformas tec-
noldgicas para frenar a tiempo las campanas dafiinas.

Es importante destacar en este contexto que la lucha con-
tra la manipulacién automatizada no es solo periodistica, sino
también técnica, ética y organizativa. Abordarlos requiere in-
versién en sistemas de deteccién mds robustos, claridad nor-
mativa sobre el uso de bots, reingenieria de procesos editoriales
y una mentalidad de vigilancia permanente; y aun asi, en poco
tiempo, estos mismos criterios muy probablemente tendrin
que ser reformulados y actualizados.
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5. Estrategias sociocomunicativas y tecnoldgicas de respuesta

Teniendo en cuenta lo expuesto hasta ahora, se pueden
identificar varias estrategias integrales que los medios de ser-
vicio publico estdn empleando para contrarrestar la influencia
negativa de los bots en el discurso publico. Estas estrategias
combinan medidas sociocomunicativas —orientadas a la in-
teraccién con la audiencia y la construccién de narrativas de
conflanza— con herramientas tecnoldgicas y pricticas opera-
tivas innovadoras:

Verificacion intensiva de contenidos: La creacién de unidades
especializadas de fact-checking (BBC Verify, VerificaRTVE,
equipos dedicados en Yle, etc.) demuestra la apuesta decidida
por verificar datos, imdgenes y fuentes antes de difundirlos. La
verificacién ha dejado de ser periférica para volverse central
en la labor periodistica diaria de los medios publicos, funcio-
nando como primer filtro contra bulos y campafas de bots.
Cada vez mds, ninguna informacién tomada de redes sociales
se incorpora a un noticiario sin pasar por este tamiz de com-
probacién previa.

Transparencia y metacomunicacion de procesos: Para recons-
truir la confianza erosionada por la desinformacién, los me-
dios publicos ahora explicitan sus métodos y criterios editoria-
les al pablico. Mostrar cémo se investigd una noticia 0 cémo
se detecté un engaflo —por ejemplo, mediante reportajes «de-
trds de cdmaras» que revelan el proceso de verificacidon— se ha
convertido en una tdctica popular para diferenciar la informa-
cién veraz del contenido manipulado. Esta metacomunicacién
incluye también etiquetar claramente cualquier contenido au-
tomatizado o bot editorial empleado por el medio (siguiendo
lineamientos como los de Lokot y Diakopoulos, 2016), de
modo que la audiencia pueda distinguir entre interacciones
humanas y publicaciones generadas por software. La transpa-
rencia activa, ejemplificada por iniciativas como BBC Verify
mostrando su trabajo en vivo, busca blindar la credibilidad de
la informacién legitima al hacer visible el rigor detrds de cada
noticia.
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Moderacién activa y comunidades seguras: Conscientes de la
infiltracién de cuentas automatizadas y trols, las radiotelevisio-
nes publicas han reforzado la moderacién de sus espacios di-
gitales. Esto incluye exigir registro e identificacién de usuarios
para comentar, desplegar moderadores entrenados y emplear
filtros automatizados para detectar comportamiento no huma-
no o discurso de odio, creando entornos de conversacién mds
auténticos y constructivos (Yle, 2025). El objetivo es minimi-
zar la interferencia maligna en foros y redes sociales del medio,
de modo que la voz de la ciudadania real no quede ahogada
por el ruido de bots y perfiles falsos.

Alfabetizacion medidtica y participacion ciudadana: Muchos
medios publicos lideran campanas educativas para ensenar al
publico a identificar noticias falsas y entender el papel de los
bots en la difusién de informacién errénea (RTVE Noticias—
VerificaRTVE, 2025). A través de programas escolares, recur-
sos divulgativos y juegos interactivos (como la mencionada
Troll Factory de Yle), involucran a la audiencia como aliada en
la lucha contra la desinformacién. Se busca fomentar una ciu-
dadania digital mds critica y resiliente, que cuestione las fuen-
tes online, reconozca patrones de manipulacién y apoye acti-
vamente la circulacién de contenido verificado. De este modo,
la audiencia se convierte también en parte de la solucién, al no
ser un receptor pasivo sino un agente capaz de filtrar y exigir
calidad informativa.

Colaboracion interinstitucional e innovacion tecnoldgica:
Ningtn actor enfrenta en solitario un problema tan comple-
jo; por eso, los medios publicos colaboran con universidades,
empresas tecnoldgicas y consorcios internacionales para desa-
rrollar herramientas avanzadas de deteccién de bots y andlisis
de tendencias (Proyecto IVERES, 2024). Se emplean técnicas
de inteligencia artificial para identificar patrones de actividad
inusual, rastrear el origen de campafas coordinadas y detec-
tar deepfakes, integrando estos sistemas en las rutinas de las
salas de redaccién. Herramientas abiertas como BotSlayer o
plataformas propias como IVERES permiten monitorear la
coordinacién artificial en tiempo real, proporcionando alertas
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tempranas sobre focos de desinformacién. Aunque los detalles
técnicos suelen quedar tras bambalinas, sus resultados orien-
tan decisiones editoriales (por ejemplo, alertando de inten-
tos de influir en la agenda noticiosa mediante cuentas falsas).
Esta linea de accién también abarca la creacién de espacios
de experimentacién —laboratorios de innovacién y proyectos
piloto— donde periodistas y tecnélogos prueban el uso de
bots con fines informativos legitimos en entornos controlados
antes de incorporarlos plenamente, asegurando que cualquier
automatizacién propia sea ética y no socave la confianza del
publico.

Enfoque editorial adaptativo: Estratégicamente, los medios
publicos han adoptado un enfoque flexible para reaccionar con
rapidez a las nuevas tdcticas de automatizacién maliciosa. Esto
implica actualizar constantemente las politicas internas sobre
el uso de contenido de redes sociales como fuente, entrenar a
sus periodistas en OSINT (btsqueda y verificacidon en fuentes
abiertas) y permanecer alerta a las evoluciones de la tecnologfa.
Un ejemplo reciente es la proliferacién de bots potenciados
con IA generativa capaces de producir textos e imdgenes al-
tamente creibles: ante ello, los medios han debido ajustar sus
protocolos de verificacién para incluir andlisis forense digital
(busqueda de indicios de sinteticidad en fotos, rastreo de re-
daccién inusual en textos) y, a su vez, educar a sus plantillas
sobre estas nuevas herramientas de manipulacién.

Cada una de estas estrategias refuerza a las demds en un es-
fuerzo integral por proteger el discurso publico. Al combinar
la dimensién social (educacién, transparencia, participacion)
con la dimensién técnica (verificacidén, monitoreo, desarrollo
de software), los medios de servicio publico estdn intentando
comunicar, a pesar de lo adverso del entorno, un modelo de
resiliencia informativa. Un modelo que aspira a que los bots,
por sofisticados que sean, puedan ser contrarrestados mediante
la triple alianza de un periodismo de calidad, una audiencia
informada y herramientas tecnoldgicas éticas.
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6. Casos de estudio: BBC, RTVE y Yle
6.1. BBC: transparencia y verificacion como escudo informativo

La BBC ha respondido a la amenaza de la desinformacién
automatizada colocando la transparencia y la verificacién en el
centro de su estrategia comunicativa. En 2018 la BBC lanzé
el proyecto internacional «Beyond Fake News», consciente de
los estragos causados por bulos propagados en redes sociales
(BBC Media Centre, 2018). Esta iniciativa implicé investi-
gar por qué la gente comparte noticias falsas y promover la
alfabetizacién medidtica mediante talleres alrededor del mun-
do, asi como intensificar la verificacién de hechos en perio-
dos electorales clave (BBC Media Centre, 2018). El enfoque
proactivo de la BBC continué evolucionando y, para 2023, la
corporacién cred la marca editorial BBC Verify. Este equipo
—compuesto por unos 60 periodistas de investigacién— se
dedica exclusivamente a verificar contenidos, desmontar false-
dades y aportar contexto dentro de la programacién diaria de
BBC News (BBC Media Centre, 2023). Lo innovador es que
BBC Verify no opera tras bambalinas Gnicamente, sino que
sus expertos aparecen en pantalla y en la web explicando cémo
comprobaron una informacién o expusieron una campana de
bots. Al «correr el telén» y mostrar su trabajo investigativo al
publico, la BBC apuesta por contrarrestar la influencia de ru-
mores virales utilizando el empirismo (;digital?), con pruebas
visibles y mucha pedagogia sobre sus propios procesos (BBC
Media Centre, 2023).

Otra respuesta de la BBC ha sido reforzar su cobertura sobre
la propia temdtica de los bots y la desinformacién. La cadena
cuenta con corresponsales especializados —como la figura de
un «Disinformation and Social Media Correspondent»— encar-
gados de investigar y reportar casos de manipulacién en redes.
Informes periodisticos de la BBC han revelado, por ejemplo,
cémo redes de cuentas falsas intentan sesgar conversaciones
politicas en linea (BBC News, 2017) o cémo bots vincula-
dos a gobiernos extranjeros difunden narrativas enganosas en
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momentos de crisis internacionales. Al publicar estas investi-
gaciones, la BBC no solo informa sobre los hechos sino que
también inmuniza a la audiencia al exponer las tdcticas de la
propaganda digital. Cabe mencionar que la BBC incluso ha
explorado el uso de la automatizacién con fines informativos:
en 2019 experimenté6 con chatbots de noticias para distribuir
contenidos de complejidad limitada, lo que le permiti6 identi-
ficar la importancia de establecer controles editoriales estrictos
y moderacién humana al implementar estas herramientas (Jo-
nes; Jones, 2019).

6.2. RTVE: verificacion colaborativa y respuesta piiblica

a los bulos

La Radiotelevisién Espafnola (RTVE) ha experimentado en
los tltimos anos una transicién hacia una comunicacién mds
combativa frente a la desinformacién, impulsada en gran me-
dida por la experiencia de enfrentar oleadas de bulos virales di-
rigidos al publico espafiol. Un hito importante fue la creacién
de VerificaRTVE en 2020, inicialmente concebida para refutar
rumores relacionados con la pandemia de covid-19 (Corpora-
cién RTVE, 2020). Bajo esta etiqueta, RT'VE integr6 en sus
canales oficiales de redes sociales (especialmente Twitter) con-
tenidos en los que sus periodistas desmontaban informaciones
falsas circulantes: desde supuestos remedios milagrosos para el
virus hasta engafos sobre las medidas de confinamiento (Cor-
poracién RTVE, 2020). Este esfuerzo marcé un cambio en
la conducta comunicativa de RTVE: la entidad pasé de una
actitud relativamente pasiva ante la desinformacién a otra en
la que responde piblicamente a los enganos en tiempo real.
La iniciativa VerificaRTVE no se limité al ambito online, sino
que también nutrié programas informativos en televisién y
radio con segmentos dedicados a aclarar mentiras virales, se-
fialando explicitamente su origen y por qué eran falsas. RTVE
no solo pretendia proteger a su audiencia de caer en el engano,
sino que buscaba fortalecer su posicién discursiva como fuente
de verificacién confiable en el contexto nacional.
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En paralelo, RTVE ha apostado por la colaboracién con
instituciones académicas y tecnoldgicas para fortalecer su ca-
pacidad de deteccién de bots y andlisis de la desinformacién.
Participa activamente en proyectos de I+D como el menciona-
do IVERES, cuya meta es desarrollar herramientas automati-
zadas de verificacién y monitorizacién de flujos informativos
nocivos (Proyecto IVERES, 2024). Gracias a estas colabora-
ciones, RTVE estd incorporando a su estrategia comunicativa
recursos de Big Data, inteligencia artificial y andlisis de redes
sociales para identificar patrones anémalos que delaten cam-
panas coordinadas de desinformacién. Por ejemplo, a través
de IVERES se han explorado sistemas de deteccién de cuentas
automatizadas en Twitter y algoritmos para rastrear la propa-
gacion de contenidos virales enganosos (Proyecto IVERES,
2024). El conocimiento generado repercute en la manera en
que RTVE modera sus comunidades digitales y selecciona los
temas a cubrir: si se detecta que cierto trending topic provie-
ne mayoritariamente de bots o perfiles sospechosos, es mucho
menos probable que sea amplificado en sus noticiarios sin un
escrutinio previo.

El Instituto RTVE y otras dreas formativas de la corpora-
cién han organizado jornadas y creado materiales para ensefiar
tanto a comunicadores como al publico a reconocer noticias
falsas y evitar caer en engafos en linea (RTVE Noticias — Veri-
ficaRTVE, 2025). Este énfasis educativo se refleja en la progra-
macién reciente: se han emitido especiales informativos sobre
cémo identificar deepfakes, reportajes explicando el funciona-
miento de los bots en campafias electorales, y se ha participado
en iniciativas globales como el International Fact-Checking Day.

6.3. Yle: innovacion, alfabetizacion medidtica y vigilancia

digital

La Yle, compania publica de radiodifusién de Finlandia, ha
sido pionera en varias iniciativas que reflejan cambios profun-
dos en su estrategia comunicativa ante la presién de los bots.
Finlandia encabeza regularmente indices internacionales de re-
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siliencia frente a la desinformacién, e Yle ha contribuido a ello
mediante politicas editoriales y proyectos innovadores cen-
trados en la educacién medidtica y la adopcién temprana de
herramientas de verificacién digital. Un ejemplo emblemadtico
——como ya hemos apuntado— es Troll Factory, una aplicacién
interactiva lanzada por Yle en 2019 que simula la experiencia
de dirigir una campana de desinformacién: el usuario asume
el rol de un propagador de fake newsy comprueba cémo bots
y trols pueden manipular la opinién publica (Lakshmanan,
2019). Esta iniciativa lidico-educativa evidencia un cambio
en la comunicacién de Yle, que va mds alld de informar pasi-
vamente y busca involucrar al ptblico —especialmente al mds
joven— en la comprensién de los métodos de manipulacién
digital. Al desenmascarar de forma didéctica cémo «los bots,
el contenido emocional y los ejércitos de trols se utilizan para
afectar los estados de dnimo, las opiniones y la toma de decisio-
nes» (Lakshmanan, 2019), Yle busca no solamente proponerse
como verificador de confianza, sino también ser la principal
referencia en alfabetizacién medidtica en su entorno.

En cuanto a la produccién informativa, en 2024 anuncié
la creacién de un equipo especializado en detectar deepfakes y
desinformacién, reconociendo que «la necesidad de verificar
informacién crece constantemente» en la era de la inteligencia
artificial generativa (Yle News, 2024). Este equipo de verifi-
cacién trabaja de manera bilingiie (finés y sueco) para aten-
der a toda la poblacién, y utiliza tanto herramientas de cédigo
abierto como software comercial para analizar imdgenes, vi-
deos y publicaciones de redes sociales en busca de sehales de
falsedad (Yle News, 2024). Yle se inspir6 en experiencias de
otros medios publicos: mencioné explicitamente que cadenas
como la BBC (Reino Unido) y SVT (Suecia) ya habian creado
unidades similares de verificacién en anos recientes (Yle News,
2024), lo que refuerza la idea de una tendencia sectorial de
cooperacion. La adopcién de estas practicas parece indicar un
giro editorial colaborativo, en el que los medios publicos a ni-
vel internacional comparten aprendizajes y buscan alinearse en
la proteccién mutua del espacio informativo.
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Otro aspecto a destacar de la respuesta de Yle es su com-
promiso institucional con el fortalecimiento de la confianza y
la pluralidad informativa en tiempos de automatizacién. Los
valores y lineamientos estratégicos de Yle subrayan la defen-
sa de la democracia y la independencia editorial, enfatizando
la necesidad de contrarrestar la desinformacién para cumplir
con su propoésito de servicio publico (Yle, 2025). En la prac-
tica, la realidad es que Yle ha sido muy activa en iniciativas de
Jact-checking colaborativo a nivel europeo y en la promocién
de la alfabetizacién digital desde la escuela: ha producido con-
tenidos educativos sobre cémo operan los bots en la conver-
sacién publica y cémo distinguir fuentes confiables en linea,
y también participa en investigaciones académicas nacionales
que evaldan la influencia de los bots en el debate publico fin-
landés, proporcionando datos y acceso a sus plataformas para
dichos estudios.

7. Conclusiones

Es una realidad patente que los bots han transformado el
ecosistema del discurso donde los medios de servicio ptblico
realizan su misién esencial. Y aunque el empleo de bots por
parte de estos medios es limitado y generalmente de bajo ries-
go (como es el caso de los chatbots de servicio o la difusién
automatizada de contenidos verificados), la presién externa
resultante de campanas automatizadas maliciosas es innegable
y ha llevado a las radiotelevisiones publicas a desarrollar ca-
pacidades avanzadas para resguardar la integridad del debate
democrdtico. Como respuesta, los PSM han puesto en marcha
un conjunto de medidas, que en gran parte significan doblar el
esfuerzo y la atencién sobre actividades que ya venian realizan-
do con anterioridad (quizds ahora con mds urgencia): desde la
verificacion exhaustiva y la transparencia radical en sus proce-
sos de informacién, hasta la busqueda de la alfabetizacién de
la audiencia y la colaboracién tecnoldgica entre instituciones.
Fundamentalmente los ha obligado a ser mds vigilantes, a mirar
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a su audiencia con unos ojos diferentes (los que no solo buscan
informar, sino ensenar a informarse) y apoydndose en tecno-
logias éticas (que son éticas por su uso y no por su condicién
de tecnologias) para afrontar los desafios. La experiencia de la
BBC, RTVE, Yle y otros medios nos dice que ninguna estra-
tegia aislada es suficiente para contrarrestar un fenémeno con
tantas derivadas como la manipulacién a través de bots. Aun
asi, la combinacién de un periodismo de calidad, una ciudada-
nia bien informada y herramientas tecnoldgicas responsables
se presenta como la mejor defensa contra la desinformacién
automatizada. En dltima instancia, los medios de servicio pu-
blico estdn estableciendo un modelo de resiliencia informativa
donde las fortalezas tradicionales (credibilidad, rigor, alfabeti-
zacién) se complementan con innovaciones contemporaneas
(andlisis de datos, inteligencia artificial, redes colaborativas).
En el fondo la férmula es la misma de siempre, que la triple
alianza de valores: verdad, conocimiento y democracia, pueda
ser suficiente para combatir a los malintencionados —bots o
humanos.

8. Financiacion

Este capitulo de libro forma parte del proyecto titulado
«Creacién de una plataforma generadora de chatbots mediante
IA para la comunicacién del valor publico del PSM» VALUE-
BOT (Ref. PDC2023-145885-100), financiado por MCIN/
AEI/10.13039/501100011033 y por la Unién Europea «Next
Generation EU»/PRTR. Ademds también se integra dentro de
las actividades de la ‘Citedra RTVE-USC sobre Medios de

Servicio Publico en Europa’.
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Fediverso y medios publicos:
el reto de estar en Mastodon

Alberto Quian
Universidade de Santiago de Compostela

Pedro Lizaro-Rodriguez
Universidad Complutense de Madrid

1. Introduccion

La proliferacién de plataformas de redes sociales centraliza-
das ha reconfigurado radicalmente el ecosistema medidtico,
transformando la manera en que la ciudadania accede a la in-
formacién y participa en el debate piblico. No obstante, este
entorno digital, dominado por unas pocas corporaciones, ha
revelado multiples problemdticas que comprometen la calidad
del discurso democrdtico y la confianza pidblica. Entre estos
desafios se encuentran la difusién masiva de desinformacién y
noticias falsas, la consolidacién de cdmaras de eco algoritmicas
que amplifican la polarizacién social, la opacidad en las poli-
ticas de moderacién de contenidos y las recurrentes crisis de
privacidad de datos (O’Neil, 2016; Zuboff, 2019). Estas din4-
micas han generado un contexto de «infodemia» y de «desor-
den informativo» (Wardle; Derakhshan, 2017; Quian, 2023a;
2024).

En los dltimos afos, han surgido una gran cantidad de ex-
perimentos con tecnologias sociales descentralizadas (Allen ez
al., 2023) en respuesta a estos desafios, ofreciendo modelos
alternativos de comunicacién en linea que han ido ganando
traccién. Entre ellos, el Fediverso se destaca como un enfoque
prometedor para las redes sociales (Zulli ez /., 2020).

El Fediverso, abreviatura de «universo federado», representa
una red de servidores descentralizados (conocidos como ins-
tancias), auténomos, sin 4nimo de lucro e interconectados que
operan con protocolos abiertos, lo que permite a los usuarios
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de diferentes plataformas interactuar sin problemas entre si
(Raman ez al., 2019). Esta arquitectura descentralizada, cons-
truida sobre software libre y de cddigo abierto, contrasta radi-
calmente con los «jardines amurallados» de los gigantes de las
redes sociales tradicionales, ofreciendo un nuevo paradigma de
comunicacién en linea que prioriza la autonomia del usuario,
la privacidad y la moderacién impulsada por la comunidad
(Anaobi ez al., 2023; Zignani ez al., 2018).

A medida que crecen las preocupaciones sobre la concentra-
cién del poder en manos de unas pocas empresas tecnolégicas,
el Fediverso presenta una visién alternativa para el futuro de
las redes sociales y para promover un ecosistema informativo
en linea mds saludable. A diferencia de las redes comerciales,
privativas y tradicionales, donde una tnica entidad controla
la infraestructura, las normas y la gestién de datos, en el Fe-
diverso cada instancia opera de manera independiente, man-
teniendo su propia comunidad y reglas de moderacién (Lem-
mer-Webber ez al., 2018; Rozenshtein, 2022).

Todas estas caracteristicas técnicas, éticas y filoséficas del Fe-
diverso lo sitan en el marco de la ética y la cultura hackers en
su sentido original (Quian, 2022), fomentando la innovacién
colaborativa y la posibilidad de que cualquier desarrollador
contribuya al ecosistema sin restricciones impuestas por cor-
poraciones tecnoldgicas. Esta flexibilidad ha permitido la pro-
liferacién de multiples comunidades, cada una con su propio
enfoque y politicas de moderacién, fortaleciendo un entorno
digital mds diverso y democrético (Gehl, 2022).

El objetivo de este capitulo es examinar cémo los medios de
servicio publico pueden integrar Mastodon en sus estrategias
digitales. Primero, se explican los protocolos de interoperabi-
lidad base de Mastodon y del Fediverso, el auge de la investi-
gacion académica sobre este ecosistema y su potencial para el
periodismo. Luego, se presenta un andlisis de medios publicos
en Mastodon atendiendo a variables como los seguidores y la
reciprocidad, el volumen acumulado de publicacién o la inac-
tividad reciente, entre otras. Por tltimo, se plantean una serie
de estrategias y recomendaciones para los medios publicos.
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2. Protocolos, auge de la investigacion y oportunidad
para periodistas y medios

2.1. ActivityPub: un hito clave en la evolucién de los protocolos
para la interoperabilidad en el Fediverso

Uno de los pilares fundamentales del Fediverso es el uso de
protocolos abiertos como OStatus o ActivityPub, que garan-
tizan la interoperabilidad entre plataformas. Esta arquitectura
posibilita que distintas aplicaciones, como Mastodon (micro-
blogging), PeerTube (video), Pixelfed (fotografia) o Lemmy
(foros del tipo agregadores de enlaces), entre otras, puedan
interactuar entre si. Esto no ocurre en las redes corporativas,
donde no es posible la interaccién entre usuarios de X (ante-
riormente Twitter), Instagram, YouTube y TikTok, por ejem-
plo (Quian, 2023b).

A medida que los proyectos del Fediverso han evolucionado,
ha crecido, a la par, la demanda de un protocolo robusto y
versétil que simplifique la implementacién de redes federadas.
Esta necesidad fue satisfecha con la creacién del protocolo Ac-
tivityPub, estandarizado por el World Wide Web Consortium
(W3C) en 2018 (Lemmer-Webber ez 4l., 2018).

ActivityPub permite la interoperabilidad entre distintas pla-
taformas e instancias, lo que posibilita que usuarios de un ser-
vidor interactiien con los de otros servidores y también con
diferentes plataformas. Por ejemplo, un usuario de Mastodon
puede seguir, interactuar y compartir contenido con usuarios
de diversas instancias de este proyecto, pero también con los de
otros proyectos que utilizan el mismo protocolo de red (como
Pixelfed, Pleroma o PeerTube), aunque sean plataformas con
propdsitos distintos.

ActivityPub se ha convertido en el principal protocolo en
el Fediverso e impuls6 una nueva ola de proyectos, entre ellos
Mastodon, que desempenié un papel fundamental en la popu-
larizacién de este ecosistema federado.
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2.2. Auge de la investigacion sobre Mastodon y el Fediverso

Ldzaro-Rodriguez (2024) analiza la produccién cientifica
sobre el Fediverso y sus principales plataformas. Ademds de re-
coger la evolucién temporal de publicaciones sobre el tema, la
tipologfa documental, el grado de acceso abierto y los idiomas
predominantes, propone una categorizacion temadtica de estos
trabajos: descentralizacién, consumo y contenidos, activismos,
academia, el Fediverso como alternativa, la migracién desde
redes como X, trabajos introductorios a Mastodon y presente
y futuro de las plataformas del Fediverso.

El trabajo de Lézaro-Rodriguez (2024) se actualiza en una
web con una tabla dindmica donde se van afiadiendo nuevas
publicaciones sobre el Fediverso (Lazaro-Rodriguez, 2025). La
web incluye dos tablas: una con las publicaciones analizadas
en su trabajo de 2024, y cuya ventana temporal cubre hasta
inicios de 2024, y otra donde va afadiendo trabajos hasta la
actualidad y sin ventana temporal cerrada.

Hasta el 20 de abril de 2025, Lazaro-Rodriguez (2025) iden-
tificé 155 trabajos: 74,84% se publicaron desde el ano 2023
(Figura 1); el auge coincide con la compra de Twitter por Elon
Musk en octubre de 2022. También, con la excepcién de un
trabajo en 2013 sobre redes sociales P2P (peer-to-peer) en el que
se habla de Diaspora y Friendica (plataformas del Fediverso), la
produccién cientifica empieza a crecer desde 2017 y 2018, coin-
cidiendo con la publicacién del protocolo ActivityPub y con el
lanzamiento previo de Mastodon, en 2016 (véase la figura 1).

Hasta inicios de 2024, existen trabajos centrados en el con-
sumo de la informacién en usuarios de Mastodon y su com-
portamiento (La-Cava ez al., 2022a; 2022b), pero quizd el més
relevante para la disciplina del periodismo sea el trabajo de
Braun (2023), quien plantea que Twitter (X) se convirti6 en
un lugar hostil para periodistas y académicos, y presenta Mas-
todon como alternativa.

En cuanto a la produccién cientifica desde 2024, se pueden
destacar trabajos relacionados con la informacién, bors, inteli-
gencia artificial, y medios de comunicacién y periodismo en
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Figura 1. Evolucién de la publicacién cientifica sobre el Fediverso (Ldzaro-Rodri-
guez, 2025).

general. Por ejemplo, Huang (2024) reflexiona sobre el futuro
de la libertad de expresion en redes sociales descentralizadas.
Salaverria et al. (2024) estudian el rol de las redes del Fediver-
so como herramientas contra la desinformacién y la censura.
Radivojevic ez al. (2024) examinan las politicas sobre bozs en
redes principalmente corporativas, pero también en Mastodon;
y Cole ez al. (2024) desarrollan una experiencia positiva sobre
la creacién de Al-bots en Mastodon relacionados con la crisis
sanitaria por covid-19 para gente joven. Ng y Rai (2025) anali-
zan la migracion de periodistas desde Twitter a plataformas al-
ternativas —incluida Mastodon— tras la adquisicién de Musk.
Finalmente, Quian ez al. (2025) ofrecen el primer andlisis de la
presencia de medios periodisticos de Espana en esta red social.

2.3. Una oportunidad para periodistas y medios
Al «incorporar valores de libertad de expresién y distribucién

de software de cédigo abierto» y «empoderar a los usuarios y
fomentar un espacio digital mds democrdtico», el Fediverso «se
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alinea en términos generales con los valores de la UE» (Livitc-
kaia et al., 2023: 8-36).

Esta parece una razén de peso para que los medios publicos
europeos comprometidos con un periodismo libre, transparente
y ético para el bien comtn se unan al Fediverso. Participar en él,
ya sea como usuarios o, mejor alin, como instancias, «contribui-
ria a legitimarlo como la arquitectura de redes sociales preferida
para las sociedades democrdticas» (Rozenshtein, 2022: 233).

El Fediverso parece ofrecer capacidades y recursos mejorados
para gestionar actores problemadticos y restringir la difusién de
contenido téxico (Caelin, 2022; He ez al., 2023). Su arquitec-
tura proporciona medios mds eficaces para frenar la desinfor-
macién, la propaganda y los discursos de odio en comparacién
con las redes centralizadas (Gehl, 2022). De hecho, muchas
instancias han establecido normas que priorizan la creacién de
entornos seguros, abordando explicitamente cuestiones como
el acoso y el discurso de odio (Nicholson ez al., 2023).

Estas caracteristicas del ecosistema del Fediverso presentan
tanto oportunidades como desafios para los medios que operan
en proyectos como Mastodon (Quian ez al., 2025). Los medios
se ven incentivados a mantener altos estdndares de creacién de
contenido, verificacién de datos y publicacién debido a la mayor
rendicién de cuentas dentro del Fediverso, donde las comuni-
dades federadas tienen el poder de restringir o bloquear fuentes
que consideran poco fiables o productoras de contenido de baja
calidad. Como consecuencia, las organizaciones periodisticas
corren el riesgo de ser identificadas y marginadas como difusoras
de desinformacién, informacién sesgada, propaganda o conte-
nido deficiente si no mantienen rigurosos estindares informati-
vos en un entorno donde existen «comunidades profundamente
escépticas respecto al periodismo [...] que ven a la prensa como
una molesta extensién del Estado» (Braun, 2023: 2).

Numerosos periodistas han optado estratégicamente por dis-
tanciarse de X y explorar alternativas como Mastodon (Claes-
son, 2023). Esta tendencia incluye la creacién de instancias
especificas para periodistas, como Newsie.social o Journa.host,
que permiten una interaccién mds enfocada dentro de la co-
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munidad periodistica (Braun, 2023). Ademis, algunos medios
han decidido explorar el potencial de esta red federada, impul-
sadas por el denominado «efecto Musk» (Quian ez al., 2025).

Tal y como se ha planteado anteriormente, las politicas im-
plementadas por el magnate parecen haber convertido a X
en «un lugar menos hospitalario [...] para los periodistas», a
quienes «intenté disciplinar por criticar a la empresa con sus-
pensiones repentinas de cuentas y la aplicacién de etiquetas
enganosas a las cuentas de los medios» (Braun, 2023: 1).

También existen demandas explicitas para que los medios
publicos creen sus propias instancias en el Fediverso, particu-
larmente en Mastodon. Por ejemplo, McKelvey y Gehl (2022)
propusieron que la Canadian Broadcasting Corporation (CBC/
Radio-Canada) estableciera su propio servidor en Mastodon
para «brindar acceso a los canadienses que desean redes sociales
sin depender de corporaciones predominantemente estadouni-
denses». En Europa, destaca la plataforma independiente de no-
ticias Display Europe; esta iniciativa, respaldada por la European
Cultural Foundation y cofinanciada por el programa Creative
Europe de la Unién Europea, se basa en protocolos y software
abiertos que priorizan la privacidad de los usuarios, mantenién-
dose independiente de las grandes empresas tecnoldgicas. Como
parte de su estrategia, Display Europe lanzé sus propias instancias
en el Fediverso, especificamente en Mastodon (https://displa-
yeurope.social/) y PeerTube (https://displayeurope.video/).

En definitiva, redes sociales descentralizadas, federadas,
abiertas y libres como Mastodon «han sido creadas para la li-
bertad de expresion y la resistencia a la censura» (Livitckaia ez
al., 2023: 7). Esto representa un argumento de peso para que
los medios periodisticos adopten el Fediverso.

3. Medios piiblicos en Mastodon

La llegada de medios a Mastodon ha sido una de las trans-
formaciones mds significativas en el panorama de redes sociales

tras el cambio de propiedad de Twitter/X.
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Martin Holland es un periodista alemdn del gigante medidtico
Heise que mantiene una lista activa con 382 cuentas de organi-
zaciones informativas verificadas en Mastodon, en 21 idiomas y
distribuidas en 118 instancias (datos a 19 de abril de 2025). De
esa lista identificamos 20 cuentas gestionadas por medios que se
definen por su misién de servicio publico, independencia edito-
rial y financiacién no comercial, y que representan tanto a gran-
des consorcios de radiodifusién publica estatal, como a medios
publicos regionales, radios comunitarias, medios financiados por
universidades y emisoras con apoyo municipal (Tabla 1).

Tabla 1. Medios publicos verificados en Mastodon.

Pais Pais Handle Mastodon Descripcién

Programa de radio de SWR (con-

Das Wissen | DasWissen@ard.social | sorcio pablico ARD) que ofrece

SWR contenido educativo y cientifico.
ZDF ZDF@zdf.social Television nacional publica.
ARD . . .+ | Archivos histéricos de audio de la
Archivradio Archiviadio@ard.social radiotelevisién publica ARD.
. Servicio de noticias de la emisora
BR24 BR24@ard.social bévara Bayerischer Rundfunk.
Principal programa de noticias de la
tagesschau tagesschau@ard.social | televisién publica alemana, produ-
cido por ARD.
Al ) Norddeutscher Rundfunk es una
emania s . iy
NDR NDR@ard.social empresa publica de .ra'dlo y televi
sién que presta servicio a estados
federados del norte de Alemania.
Canal cultural de televisién en
3sat 3sat@zdfsocial alemdn coproducido por ZDF

(Alemania), ORF (Austria) y SRG
(Suiza).

Freies Sender FSK es una emisora de radio libre

Kombinat fsk@todon.eu en H.ar.nburgo con financiacién
municipal.
Radio . . Radio comunitaria en Friburgo con
Dreyeckland RDL@freiburg social fondos puiblicos locales.
Radio Lora lora924@muenchen. Radio comunitaria en Manich con
Miinchen social financiacién publica.
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Pais Pais Handle Mastodon Descripcién
. Canal cultural y musical de la ra-
radio FM4 iﬁfiFM4@t00t'com— diodifusora publica austriaca ORF
y (Osterreichischer Rundfunk)
Austria Radio en Graz con apoyo munici-
. . pal y que forma parte del Verband
Radio Helsinki radilolh elsinki@graz. Freier Radios Osterreich (VFRO),
socia la asociacién de radios libres de
Austria.
BBC Radio 4 | BBCRadio4@social.bbc | Emisora de radio de la BBC.
El}iec Radio 5 BBC5Live@social.bbc | Canal de la BBC.
Reino 1
Unido . Departamento de innovacién
BBC R&D BBCRD@social.bbc tecnolégica de la BBC.
BBC Connec- | Connected_Studio@ Plataforma experimental de la BBC
ted Studio social.bbc para nuevos formatos.
Radiozurnal radiozurnal@rozhlas.cz Principal emisora de radio publica
Rep. checa.
Checa Plataforma de noticias operad:
. . perada por
iROZHLAS irozhlas@rozhlas.cz la Radio Checa.
. Servicio internacional de radiodifu-
X:ce.of (VOA) VQ[\lNews@maStodon. sién financiado por el Gobierno de
eriea socia Estados Unidos.
EE.UU. Organizacién de medios publicos
Ari Publi afiliada a PBS (Public Broadcasting
Nflfﬁna ublie azpm@mastodon.social | Service) para televisién y NPR (Na-
eda tional Public Radio) y financiada
por la Universidad de Arizona.

Una de las formas mds directas de observar el desempeno

comunicativo de los medios en Mastodon es el andlisis combi-
nado de cuatro variables cuantitativas: nimero de seguidores,
numero de cuentas seguidas, volumen total de publicaciones
(toots) y frecuencia promedio de publicacién diaria.

Estos indicadores permiten trazar un perfil bésico de cada
cuenta en términos de alcance potencial, actitud relacional
y actividad comunicativa. Como puede observarse en la Ta-
bla 2, hay una gran diversidad de comportamientos. Algunas
cuentas, como fagesschau o BR24, muestran un alto nivel de
publicacién y seguimiento, mientras que otras mantienen una
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actividad minima o una estrategia comunicativa unidireccio-
nal, con escaso seguimiento mutuo.

Tabla 2. Datos cuantitativos basicos de las 20 cuentas.

Medio Instancia Seguidores | Siguiendo | Toots | Actividad/
dia
tagesschau ard.social 69.565 4 32.642 45,65
ZDF zdf.social 33.780 19 1.614 1,86
BBC R&D social.bbc 22.368 5 84 0,12
NDR ard.social 19.952 10 2.711 3,81
3sat zdf.social 14.503 94 1.845 2,57
BBC Radio 4 social.bbc 13.815 5 234 0,37
BBC Radio 5 Live social.bbc 8.388 2 139 0,22
Das Wissen ard.social 7.474 1 1.024 2,74
Voice of America mastodon.social 7.145 13 4.592 5,36
BBCSi‘I’C‘l‘i‘;e“ed social.bbc 4.675 2 18 0,03
BR24 ard.social 3.829 23 10.930 15,89
Radio Dreyeckland freiburg.social 2.602 494 1.320 1,48
ARD Archivradio ard.social 2.597 12 393 0,55
radio FM4 toot.community 1.840 69 229 0,26
iROZHLAS.cz mastodon.rozhlas.cz 1.241 13 7.929 9,32
FSK todon.eu 862 173 963 0,89
Radio Lora Miinchen| muenchen.social 690 1.939 625 0,77
Arizona Public Media| mastodon.social 651 5 90 0,10
Radio Helsinki graz.social 386 472 239 0,34
Radiozurnal mastodon.rozhlas.cz 349 27 3.859 4,61

3.1. Seguidores y reciprocidad

El nimero de seguidores ofrece una aproximacién al gra-
do de visibilidad o de interés que genera cada cuenta. En el
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Figura 2. Numero de seguidores acumulados por cuenta.

conjunto analizado, destacan tagesschau, ZDF o BBC R&D,
que superan ampliamente los 20.000 seguidores, lo cual puede
asociarse tanto a su prestigio institucional como a la confianza
del publico en marcas reconocidas. En contraste, medios como
Radio Helsinki, Arizona Public Media o Radiozurndl presentan
comunidades de seguidores mds reducidas, posiblemente por
su enfoque local, su menor notoriedad internacional o el ca-
ricter mds especializado de su programacion.

Este indicador, junto al nivel de actividad y de reciprocidad,
permite distinguir entre cuentas que acumulan gran visibilidad
con bajo nivel de interaccidn, y otras que, pese a una audiencia
menor, mantienen una relacién mds activa y distribuida con
su comunidad.

Aunque el nimero de seguidores es una variable importante,
no siempre se correlaciona con la participacién. Medios con
alto nimero de seguidores pueden seguir a muy pocas cuentas,
reflejando una ldgica unidireccional. En cambio, otros medios
con pocos seguidores siguen a muchas cuentas, mostrando una
actitud relacional mds coherente con la filosofia de Mastodon.

Enlace de adquisicién de la Monografia: 121
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El indice de reciprocidad nos da una idea de cudnto siguen
los medios en relacién con cudntos los siguen. Este indice per-
mite identificar si una cuenta mantiene una estrategia comu-
nicativa mds abierta e interactiva —propia de redes descen-
tralizadas como Mastodon—, o si se limita a una presencia
unidireccional m4ds clasica, orientada exclusivamente a la di-
fusién de contenidos. Un valor >1 implica que la cuenta sigue
a mds usuarios de los que la siguen; un valor ~0 implica una
cuenta altamente institucional o unilateral.

El andlisis de las 20 cuentas (Tabla 3) revela tres grupos cla-
ramente diferenciados:

a) Estilo participativo y horizontal. Medios como Radio Lora
Miinchen y Radio Helsinki destacan por tener un indice
de reciprocidad superior a 1, es decir, siguen a mds cuen-
tas de las que los siguen. Este comportamiento sugiere
una estrategia basada en la interaccién, el reconocimiento
mutuo y una légica mds comunitaria o activista, coheren-
te con los principios del Fediverso.

b) Moderadamente abiertos. Otros medios, como FSK, Ra-
dio Dreyeckland o radio FM4, mantienen un equilibrio
relativo entre seguidos y seguidores. Aunque no llegan
a los niveles de reciprocidad de los medios comunitarios
mds activos, muestran al menos una voluntad de didlogo
e integracién con otras cuentas.

c) Presencia unidireccional o institucionalizada. En el extre-
mo opuesto, cuentas como tagesschau, ZDF, BBC Radio 5
Live, BBC Connected Studio o Das Wissen registran indices
de reciprocidad extremadamente bajos, en algunos casos
inferiores al 0,01. Este patrén es indicativo de estrategias
de «megdfono institucional», donde Mastodon se utiliza
como canal de emisién masiva sin establecer vinculos de
seguimiento mutuo con la comunidad de usuarios.
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Tabla 3: Indice de reciprocidad.

Medio Indice de Reciprocidad
Radio Lora Miinchen 2,81
Radio Helsinki 1,22
Radio Dreyeckland 0,19
FSK 0,20
radio FM4 0,04
3sat 0,006
Radiozurndl 0,077
iROZHLAS .cz 0,010
Voice of America 0,0018
BR24 0,0060
ZDF 0,00056
NDR 0,00050
ARD Archivradio 0,0046
BBC Radio 4 0,00036
BBC R&D 0,00022
Arizona Public Media 0,0077
BBC Radio 5 Live 0,00024
BBC Connected Studio 0,00042
Das Wissen 0,00013
tagesschau 0,00006

3.2. Volumen acumulado de publicaciones

El volumen total de #0ots acumulados por cada cuenta ofrece
una visién general sobre el grado de uso sostenido de Masto-
don a lo largo del tiempo. Este dato permite distinguir entre
estrategias de presencia meramente simbdlica y aquellas que
implican una actividad continua y robusta.

Se observan grandes diferencias entre las cuentas analizadas
(Figura 3). Algunas, como tagesschau, BR24 o iROZHLAS.
¢z, superan los varios miles de publicaciones, reflejando una
estrategia intensiva. En cambio, otras, como BBC Connected

Enlace de adquisicién de la Monografia: 123
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Figura 3. Toots totales publicados por cada cuenta.

Studio, Arizona Public Media o BBC R&'D, presentan cifras
mucho mds modestas, lo que se puede asociar a estrategias ex-
perimentales, de bajo perfil o discontinuas.

3.3. Frecuencia de publicacion

En cuanto a la frecuencia de publicacién, varia enormemen-
te entre las cuentas (Figura 4).

Tagesschau, BR24 ¢ iROZHLAS.cz destacan con los niveles
mds altos de actividad diaria (mds de 9 roozs/dia, con tagesschau
superando los 45). Un segundo grupo activo incluye a Voice
of America, Radiozurndl, NDR 'y Das Wissen, todos con entre
2y 6 toots diarios. En el extremo opuesto, cuentas como BBC
Connected Studio, Arizona Public Media, BBC R&D y BBC
Radio 5 Live muestran una actividad muy baja (menos de 0.25
toots/dia) (véase la figura 5).
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Figura 4. Agrupacién por nivel de actividad.

Figura 5: Actividad diaria promedio (toots por dia) de las 20 cuentas analizadas.
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3.4. Cronologia de incorporacion a Mastodon

El momento de incorporacién de los medios a Mastodon
ofrece una perspectiva sobre los procesos de adopcién. Por otro
lado, el andlisis de la fecha de Gltima publicacién permite de-
tectar cuentas que, si bien en algin momento fueron activas,
actualmente estdn inactivas o abandonadas.

La mayoria de las cuentas se abrieron entre noviembre de 2022
y mayo de 2023, en plena conmocidn por la adquisicién de Twi-
tter por parte de Elon Musk (Tabla 4). Solo un medio (FSK)
estaba presente antes de este hito, lo que sugiere que el movi-
miento hacia Mastodon tiene una relacién directa con la crisis
de gobernanza de plataformas centralizadas y, particularmente,
con el conocido como «efecto Musk» (Quian ez al., 2025).

Tabla 4. Fechas claves.

Medio Fecha de creacién Ultima publicacién
tagesschau 05/05/2023 19/04/2025
ZDF 01/12/2022 19/04/2025
BBC R&D 07/06/2023 04/04/2025
NDR 09/05/2023 19/04/2025
3sat 02/05/2023 19/04/2025
BBC Radio 4 26/07/2023 02/12/2024
BBC Radio 5 Live 26/07/2023 14/01/2025
Das Wissen 10/04/2024 19/04/2025
Voice of America 15/12/2022 14/03/2025
BBC Connected Studio 07/06/2023 16/02/2024
BR24 01/06/2023 19/04/2025
Radio Dreyeckland 12/11/2022 19/04/2025
ARD Archivradio 05/05/2023 18/04/2025
radio FM4 07/11/2022 11/05/2024
iROZHLAS.cz 20/12/2022 17/04/2025
FSK 27104/2022 14/04/2025
Radio Lora Miinchen 27/01/2023 14/04/2025
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Arizona Public Media 08/11/2022 06/01/2025
Radio Helsinki 16/05/2023 17/03/2025
Radiozurndl 03/01/2023 17/05/2024

Figura 6. Evolucién de la apertura de cuentas de medios ptblicos en Mastodon.

El pico mids significativo ocurre entre noviembre de 2022 y
mayo de 2023, periodo de alta incertidumbre en Twitter (re-
nombrada X) y crecimiento de Mastodon (Figura 6).

3.5. Inactividad reciente: un indicador de compromiso sostenido

El tiempo transcurrido desde la ultima actividad en Mas-
todon ofrece una métrica valiosa para evaluar el compromiso
actual de los medios con esta red descentralizada. Esta variable
permite observar de manera dindmica si la cuenta sigue opera-
tiva o ha caido en desuso.

Los datos (Figura 7) permiten hacer una clasificacién en tres
grandes grupos:

a) Medios plenamente activos (0-2 dias de inactividad). Una
cantidad significativa de las cuentas muestra signos de ac-
tividad reciente, con publicaciones dentro de los dos dias
previos a la fecha de anilisis. Destacan grandes cuentas
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como tagesschau, ZDF, NDR, 3sat, Das Wissen, BR24,
Radio Dreyeckland o iROZHLAS. cz, con una gestién sos-
tenida y probablemente profesionalizada de su presencia
en Mastodon.

b) Medios con actividad reducida o pausas recientes. Algunas
cuentas presentan una brecha de actividad significati-
va, aunque no necesariamente indica abandono. Voice
of America llevaba 36 dias sin publicar, Radio Helsinki,
33 dias y Arizona Public Media acumulaba 104 dias de
inactividad. Estas pausas podrian deberse a razones esta-
cionales, a la reestructuracién de estrategias o incluso a la
falta de recursos dedicados. En el caso de Voice of America
(VOA) su inactividad coincide con un contexto institu-
cional complejo. En marzo de 2025, la Administracién
dirigida por el presidente de EEUU, Donald Trump,
emprendié acciones para desmantelar VOA. Las medidas
fueron consideradas arbitrarias por un juez federal, quien
emitié una orden de restriccién temporal para detenerlas.
Ademds, seis periodistas presentaron demandas contra la
Administracién Trump y su asesora Kari Lake, alegando
que estas acciones violaban la libertad de prensa y la in-
dependencia editorial de la emisora.

c) Medios potencialmente inactivos o abandonados. Hay casos
donde la inactividad es mds prolongada y posiblemente
definitiva. Por ejemplo, radio FM4 no publicaba desde
hacia mds de once meses, BBC Connected Studio llevaba
mds de dos meses sin actividad y BBC Radio 4 superaba
los cuatro meses sin nuevas entradas. Estos casos podrian
interpretarse como ejemplos de presencias efimeras y po-
drian reflejar estrategias de prueba y abandono, prioridad
a otras redes, falta de equipo dedicado o discontinuidad.

3.6. Alojamiento técnico: instancias propias y externas
Una caracteristica estructural clave en Mastodon es su arqui-

tectura federada. Cada cuenta estd asociada a una instancia,
que puede ser gestionada directamente por el medio o perte-
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Figura 7. Actividad/inactividad de las cuentas.

necer a una red externa. En este caso, 13 cuentas estdn alojadas
en instancias propias de los medios que las gestionan —como
ard.social, zdf.social, social.bbc o rozhlas.cz, lo cual evidencia
el uso de servidores propios por parte de grandes medios ptbli-
cos— y 7 utilizan instancias comunitarias o de terceros, como
mastodon.social, freiburg.social, muenchen.social o toot.com-

munity (Tablas 5 y 6; Figura 8).

Tabla 5. Cuentas en instancias propias.

Medio Instancia Descripcién de la instancia

Das Wissen | SWR ard.social  |Instancia oficial del consorcio ptblico aleman ARD
ARD Archivradio ard.social | Instancia oficial del consorcio pablico alemdn ARD
BR24 ard.social | Instancia oficial del consorcio pablico alemdn ARD
tagesschau ard.social | Instancia oficial del consorcio puablico alemdn ARD
NDR ard.social | Instancia oficial del consorcio pablico alemdn ARD
ZDF zdf.social | Instancia oficial de la cadena publica alemana ZDF
3sat zdfsocial | Instancia oficial de ZDF

BBC Radio 4 social.bbc | Instancia oficial de la BBC britdnica

BBC Radio 5 Live social.bbc  |Instancia oficial de la BBC britdnica
Enlace de adquisicién de la Monografia: 129
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Medio Instancia Descripcién de la instancia

BBC Research &
Development

BBC Connected Studio | social.bbc | Instancia oficial de la BBC britdnica

social.bbc | Instancia oficial de la BBC britdnica

Instancia oficial de Cesky rozhlas

iROZHLAS.cz rozhlas.cz (Radio puiblica checa)

Instancia oficial de Cesky rozhlas

Radiozurndl rozhlas.cz (Radio puiblica checa)

Tabla 6. Cuentas en instancias de terceros.

Medio Instancia Descripcién de la instancia

Voice of America mastodon. |Instancia general de Mastodon, administrada por
social Mastodon gGmbH

Arizona Public Media | mastodon. |Instancia general de Mastodon, administrada por
social Mastodon gGmbH

Freies Sender Kombinat |todon.eu  |Instancia federada sin énimo de lucro con enfoque

FSK activista

Radio Dreyeckland freiburg. Instancia comunitaria de Friburgo
social

Radio Lora Miinchen | muenchen. |Instancia comunitaria de Munich con proyectos
social sociales

Radio Helsinki graz.social |Instancia gestionada por colectivos culturales y

activistas

radio FM4 toot.com- | Instancia abierta, popular entre periodistas inde-

munity pendientes

3.7. Distribucion geogrdfica e idiomdtica

Las cuentas analizadas se distribuyen principalmente en Eu-
ropa Central y Occidental, con un predominio de Alemania
(10 cuentas), seguida por Reino Unido (4), Estados Unidos
(2), Austria (2) y Chequia (2). Esta distribucién podria estar
relacionada con el peso histérico de los sistemas publicos de
radiodifusién en estos paises.

En cuanto al idioma, el alemdn predomina, con fuerte pre-
sencia también del inglés y, en menor medida, del checo (Fi-
gura 9).
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Figura 8. Distribucién por instancias.

Figura 9. Paises e idiomas mds representados.

4. Consideraciones finales, estrategias y recomendaciones
para medios piiblicos en Mastodon

La presencia de medios publicos en Mastodon no responde
a una estrategia homogénea, sino a multiples aproximaciones.
Para algunos, Mastodon representa una via de innovacién con-
trolada; para otros, un entorno afin a su légica comunitaria.
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En general, se observan dos patrones principales:

1. Institucional: medios con presencia en instancias propias,
publicaciones unidireccionales, bajo indice de reciproci-
dad, gran volumen de seguidores. Ejemplos: ZDE BBC
RerD, lagesschau.

2. Comunitario o federativo: medios en instancias abiertas de
terceros, con relaciones horizontales y mds reciprocidad.

Ejemplos: Radio Helsinki, FSK, Radio Lora Miinchen.

Ambeas estrategias conviven en Mastodon, reflejando no solo
el tamafo del medio, sino también su cultura digital, valores
editoriales y disposicién a experimentar.

Aunque algunas cuentas han quedado inactivas, otras han
conseguido articular una presencia sélida, constante y adap-
tada a las légicas del Fediverso. Este proceso revela tanto las
oportunidades como los desafios de una comunicacién publi-
ca descentralizada en el contexto digital contempordneo.

Para navegar por los retos y capitalizar las oportunidades que
ofrece Mastodon, los medios publicos pueden considerar las
siguientes estrategias y recomendaciones:

* Realizar una evaluacion exhaustiva antes de la entrada:
Antes de establecer una presencia en Mastodon, los me-
dios publicos deben realizar una evaluacién detallada de
sus objetivos, recursos disponibles y la audiencia a la que
desean llegar. Esto incluye investigar las diferentes ins-
tancias existentes y determinar si alguna se alinea con sus
intereses y valores, o si la creacién de una instancia propia
es la opcién mds adecuada, sobre todo, si se apuesta por la
soberania digital, es decir, soberania tecnolégica, de datos
y algoritmica, y si se quiere un mayor control sobre la
marca, la presentacién de sus contenidos y las politicas
de moderacién de la comunidad que se forme en torno a
ellos; esto permite alinear de manera mds precisa su pre-
sencia en linea con sus valores y su misién de servicio
publico.

* Desarrollar una estrategia de contenido especifica para Mas-
todon: No se debe replicar el contenido de otras platafor-

132 Espejo de Monografias de Comunicacién Social n° 40 (2025)
ISSN: 2660-4213



A. Quian; P. Lizaro-Rodriguez
Fediverso y medios piiblicos: el reto de estar en Mastodon
hteps://doi.org/10.52495/c6.emcs.40.p116

mas. Los medios pablicos deben desarrollar una estrategia
de contenido adaptada a las dindmicas y expectativas de
los usuarios de Mastodon, fomentando la interaccién, la
participacion y el didlogo. Esto podria incluir la creacién
de hilos informativos mds extensos, la realizacién de en-
cuestas y sondeos, o la organizacién de sesiones de pre-
guntas y respuestas en tiempo real.

Establecer politicas de moderacion claras y transparentes: Los
medios publicos deben establecer politicas de modera-
cién claras y transparentes en Mastodon que garanticen
un entorno respetuoso y seguro para sus seguidores. Estas
politicas deben ser comunicadas de manera efectiva a la
comunidad y aplicadas de forma consistente.

Fomentar la participacion de la audiencia: Mastodon ofrece
un espacio propicio para la interaccién directa con la au-
diencia. Los medios publicos deben aprovechar esta opor-
tunidad para escuchar a sus seguidores, responder a sus
preguntas y comentarios, y fomentar la participacién en la
creacién de contenido o en debates sobre temas relevan-
tes. Esto puede ayudar a construir una comunidad leal y
comprometida.

Colaborar con otras instancias y usuarios del Fediverso: Es-
tablecer relaciones con otras organizaciones de medios
publicos, instituciones académicas, organizaciones de la
sociedad civil y usuarios influyentes dentro del Fediverso
puede ayudar a ampliar el alcance de los contenidos y a
construir una red de apoyo mutuo. La colaboracién tam-
bién puede ser clave para desafios como la verificacién de
informacién y la lucha contra la desinformacién.
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1. Introduccion

La documentacién desempefia un papel central en el dmbito
del periodismo y los medios de comunicacién, al constituirse
como una disciplina clave para la organizacién, recuperacién
y preservaciéon de la informacién que estos generan. En los
entornos periodisticos, las unidades de documentacién estin
presentes a lo largo de todo el ciclo informativo, contribuyen-
do tanto a la produccién de contenidos como a su gestién.'
Su labor asegura la calidad del mensaje periodistico y garan-
tiza la trazabilidad de la informacién, al tiempo que actiian
como garantes de la memoria informativa. La documentacién
en medios requiere equilibrar rigor técnico con conocimientos
especificos. Esto ha posicionado al documentalista como me-
diador clave entre quienes producen los contenidos y quienes
los gestionan.

La evolucién tecnoldgica acompané a la actualizacién de
los procesos documentales en los medios, aunque segin Cal-
dera-Serrano (2025), muchos avances previstos inicialmente,
como la automatizacion total de archivos audiovisuales, no se

' Se adopta como referencia conceptual de la documentacién en los me-
dios de comunicacién el planteamiento propuesto por Codina (2000).

137



ISBN: 978-84-10176-14-0
Bors, trols y PSM. Cémo la IA va a cambiar los medios piiblicos

Coleccién: Periodistica, 116

han implementado atn plenamente. En épocas pasadas, los
medios dependian de sistemas de almacenamiento que reque-
rian grandes espacios fisicos, con formatos que iban desde las
fichas en papel hasta los soportes audiovisuales. Con la irrup-
cién de la digitalizacién en los anos noventa, estos procesos
comenzaron a variar, pasando de los microfilmes y los soportes
magnéticos a los medios de almacenamiento éptico, como el
cd-rom, y, posteriormente, a servidores de almacenamiento
remoto. Sin embargo, esta transicién también trajo consigo
desafios de gran calado, como el crecimiento exponencial del
volumen de contenidos que se generan en la actualidad. Ac-
tualmente los profesionales afrontan grandes voliimenes de
informacién en mdltiples formatos, como textos, videos o
imdgenes, lo que pone a prueba los sistemas tradicionales de
documentacién. Esta complejidad favorecié que desde los me-
dios se diera paso a tecnologias novedosas, entre las que desta-
ca sobremanera la inteligencia artificial (IA), que ha permitido
revisar tareas especificas de documentacién, como la clasifica-
cién automadtica o la recuperacién inteligente de informacion,
impactando todo el ecosistema medidtico (Bazdn-Gil, 2023).
La gestién documental de medios mediante IA ain estd en de-
sarrollo académico, pero ya existen investigaciones destacadas
como la de Bazdn-Gil (2023), que analiza aplicaciones concre-
tas de A en archivos audiovisuales internacionales, que ofrece
una panordmica internacional sobre el uso de la IA orientada
a los archivos de television, las organizaciones preservadoras
del patrimonio audiovisual, y agencias de prensa; o la de Sdn-
chez-Garcfa ez al. (2023), que entre sus objetivos plantea la ela-
boracién del primer catdlogo de recursos basados en IA para la
documentacién, produccién y distribucién de la informacién
hechos en Espafa.

Como senala Chan-Olmsted (2019), la IA se ha convertido
en un recurso clave para los medios de comunicacién, influ-
yendo directamente en fases especificas como la produccién,
gestién y distribucién de contenidos. Tecnologias como el pro-
cesamiento del lenguaje natural, el reconocimiento de voz o
los sistemas de recomendacién modifican de forma sustancial
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los flujos de trabajo e incluso vienen a redefinir el rol del do-
cumentalista dentro del contexto medidtico. El uso de herra-
mientas basadas en IA permite ir mds alld de la ya establecida
automatizacién de tareas, abriendo nuevas posibilidades en
el andlisis y la reutilizacién de grandes volimenes de docu-
mentacion. No obstante, estos procesos generan controversias.
Como advierten Colavizza et 2/. (2021), la automatizacién en
la gestidén de los sistemas documentales de los medios obliga
a reflexionar sobre el equilibrio que debiera darse entre, por
una parte, la bisqueda de la eficiencia técnica y, por otra, la
atencién de valores de cardcter fundamental como la integri-
dad, la representatividad de los contenidos, la transparencia
de los propios sistemas y la proteccién de los datos, sin llegar
a olvidar la confianza que los medios deben generar en sus
audiencias.

2. La transformacion documental en los medios:
de la automatizacion a la eva de la IA

La documentacién en los medios de comunicacién se centra
en la gestion de sistemas documentales, con especial atencién
sobre las tareas de organizacién y recuperacién. Estas funcio-
nes desempenadas por los documentalistas tradicionalmente
recurren a técnicas propias de la documentacién, asi como de
la archivistica y, durante gran parte del siglo XX, se llevaron
a cabo mediante herramientas analégicas con el apoyo de re-
cursos mecanicos. En los anos noventa, la automatizaciéon yla
digitalizacién impulsaron cambios que culminaron en lo que
Lépez-Garcia y Vizoso (2021) denominan periodismo hi-tech.
Fue entonces cuando los medios de comunicacién empren-
dieron actualizaciones que también supusieron cambios para
la gestién de sus fondos documentales, incorporando sistemas
digitales que evolucionaron al ritmo del desarrollo tecnolégi-
co. En este contexto, el documentalista se mantuvo como una
figura central en el proceso documental-informativo dado su
papel mediador (Garcia-Gutiérrez; Martinez-Avila, 2014).
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La consolidacién de Internet a comienzos del siglo XXI mo-
dificé radicalmente las practicas documentales en los medios,
multiplicando los formatos y acelerando el ritmo de produc-
cién informativa. La aparicién de los medios digitales, las redes
sociales y las plataformas de distribucién masiva de contenidos
favoreci6 el crecimiento exponencial de contenidos que, con-
secuentemente, llegé acompafiado de nuevas necesidades en
el dmbito documental. Asi, aparecieron nuevos retos para las
unidades de documentacién, que se vieron desbordadas ante
el volumen y la variedad de datos, asi como a la velocidad que
estos se generan. En la tercera década del siglo XXI, la acce-
sibilidad creciente a herramientas basadas en IA produjo un
cambio significativo en c6mo se abordan las tareas documen-
tales en los medios. Mientras la automatizacién se limitaba a
tareas repetitivas, la IA permite a los sistemas documentales
clasificar automdticamente contenidos, identificar personas en
videos o imdgenes, extraer entidades clave en textos, e inclu-
so tomar decisiones como etiquetar, recomendar o priorizar
contenidos especificos. Esta etapa supone un salto cualitativo
en el dmbito de la documentacién en medios, ya que permite
abordar el andlisis y la clasificacién de grandes volimenes de
informacién. Como senala Bazan-Gil (2023), la IA interviene
en la produccién de contenidos y estd adquiriendo un papel
protagonista en todo el ciclo de la gestién documental, como
por ejemplo en acciones de recuperacién e identificacién, con
aplicaciones en el reconocimiento de rostros y voces, pudiendo
identificar locutores, los idiomas que estos hablan e incluso
caracteristicas del habla. Esta transformacién impacta directa-
mente en el rol del documentalista, que ha pasado de realizar
tareas manuales a utilizar tecnologias avanzadas en su trabajo
cotidiano. Ya en las dos primeras décadas del siglo XXI se dis-
cutia la necesidad de adaptar este perfil profesional a entornos
hibridos (Green; Grupta, 2019), y hoy, con la IA en escena,
esta reflexién adquiere una nueva dimensidn.

El impacto de la IA en los contextos periodisticos también
ha favorecido la aparicién de iniciativas de colaboracién entre
medios de comunicacién y empresas del sector tecnolégico,
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asi como universidades y centros de investigacién. A través de
proyectos han surgido herramientas y plataformas que han im-
pulsado la integracién de la IA en los procesos de documenta-
cién de los medios. No obstante, persisten desafios relevantes
como los sesgos en algoritmos de recomendacién, la dificultad
para gestionar datos heterogéneos (textos, audios, videos en
distintos formatos), o la transparencia en cémo se selecciona
y prioriza automdticamente el contenido. A pesar de ello, las
posibilidades que ofrece la IA para el tratamiento masivo de
contenidos son prometedoras. Se abre la puerta a modelos di-
ndmicos para el archivado, donde los registros, ademds de con-
servarse, pueden ser transformados y resignificados en funcién
de su uso, asi como de criterios definidos por los responsables
de los sistemas.

3. Documentacion e IA en los medios

Como se ha venido sefialando, el desarrollo e implementa-
cién de tecnologias basadas en la IA impulsa cambios de gran
calado en las unidades de documentaciéon y en los propios
medios donde estas se integran. Esta evolucién ha generado
conceptos nuevos en torno al uso de algoritmos y aprendizaje
automdtico en medios, gestién documental y archivos, plan-
teando soluciones tecnoldgicas avanzadas para estas dreas. Es-
tos términos buscan ofrecer una base conceptual sélida para
nuevas formas de gestionar y acceder a contenidos periodisti-
cos. En el contexto de unidades de documentacién de los me-
dios comienzan a proliferar herramientas basadas en IA para el
procesamiento del lenguaje natural, los procesos de identifica-
cidn, o la creacién de sistema de recomendacién, requiriendo
todos ellos de entrenamiento y supervisién por parte de pro-
fesionales.

El procesamiento del lenguaje natural es una de las dreas
mds avanzadas dentro de la IA aplicada a la documentacién
periodistica, permitiendo etiquetar automdticamente noticias,
extraer entidades clave (personas, lugares, eventos) y generar
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resimenes breves a partir del andlisis de contenidos. En buena
medida, esto incide en los textos referenciales con los que se
trabaja en las unidades de documentacién, que se basan en
datos extraidos de los documentos y que tradicionalmente ela-
boraban los documentalistas de un modo manual. Estos textos
referenciales, tradicionalmente elaborados manualmente por
documentalistas mediante lecturas selectivas, ahora pueden
generarse automdticamente mediante herramientas de IA que
extraen los aspectos clave del contenido original (Garcia-Gu-
tiérrez; Martinez-Avila, 2014). En Espafa destaca la herra-
mienta Gabriele, desarrollada por la empresa Narrativa, que
utiliza IA para crear contenidos periodisticos a partir de datos
estructurados, facilitando ademds el etiquetado automadtico y
la clasificacién semdntica del material generado (Sdnchez-Gar-
cia et al., 2023).

Otro subcampo de la IA con avances notables, y que ya era
objeto de interés hace casi una década (Armstrong, 2016), es
el andlisis automatizado de contenidos visuales, especialmen-
te aquello orientado al reconocimiento facial o a la deteccién
de objetos. A nivel europeo, destaca el proyecto Zrombinos,
desarrollado por el Institut National de ’Audiovisuel* (INA)
en Francia, donde se han entrenado modelos para identificar a
miles de figuras publicas, utilizando para ello contenidos pro-
venientes de documentacién de archivo.” También en el dmbi-
to de los medios audiovisuales, la herramienta INA Speech Seg-
menter, junto con Vocapia, permiten el tratamiento de piezas
sonoras para su segmentacion y transcripcion respectivamente,
facilitando asi el desarrollo de andlisis basados en texto. Estas
soluciones estdn siendo adoptadas por empresas de medios pu-
blicos como France Télévisions o RTVE; en el caso de RTVE,

estas tecnologias se han aplicado a la gestién del archivo sono-

2 Junto al Netherlands Institute for Sound & Vision (NISV) de Holanda,
el INA es un referente en lo que respecta a la preservacion de patrimonio
documental de medios audiovisuales.

3 El modelo se entrend con més de 60 millones de caras correspondientes
a unas 70.000 personas.

142 Espejo de Monografias de Comunicacién Social n° 40 (2025)
ISSN: 2660-4213



F. Sdnchez-Pita; R. Ramiro; B. Puebla-Martinez
La IA en la gestion documental de los medios de comunicacion: innovacién, auromatizacion y ética
hteps://doi.org/10.52495/c7 .emcs.40.p116

ro de Radio Nacional de Espafa, permitiendo transcripciones
automdticas, clasificacién de contenidos e identificacién de
entidades.

Por otra parte, los sistemas de recomendacién también han
cobrado protagonismo. Sistemas como Subscription Accelerator
Content o Konstellation utilizan aprendizaje automdtico para
segmentar usuarios y personalizar el acceso documental segun
sus patrones previos de bisqueda y consumo.

El uso de herramientas basadas en IA ha permitido mejoras
significativas en la gestién de los sistemas de informacién de
los medios, mejorando la eficacia del conjunto de las de ta-
reas documentales. Sin embargo, su impacto va mds alld de la
eficiencia técnica: la IA se ha integrado en las dindmicas coti-
dianas de las redacciones periodisticas y de las unidades de do-
cumentacion, convirtiéndose en un elemento clave, tanto para
la produccién como para la explotacién de contenidos. Ahora
bien, junto a estas oportunidades emergen desafios. Mds all4
de los dilemas éticos que habitualmente se asocian al uso de
algoritmos, como la opacidad, los sesgos o la discriminacion,
también surgen interrogantes con relacién a la dependencia
tecnoldgica. Muchos de estos sistemas requieren infraestructu-
ras externas y servicios de terceros, lo que plantea dudas sobre
la autonomia tecnolégica y la sostenibilidad a largo plazo.

4. Algoritmos y ética

La incorporacién de herramientas basadas en IA en los pro-
cesos de documentacién y archivo de los medios de comu-
nicacién, tal y como se ha esbozado en el apartado anterior,
conlleva variaciones que van mucho mids alld de las ventajas
técnicas mds evidentes. Este cambio exige abordar dilemas
éticos concretos, como la transparencia en las decisiones algo-
ritmicas o la reproduccién y amplificacién de sesgos cultura-
les en la documentacién automatizada. Uno de los puntos de
mayor preocupacion gira en torno a la reproduccién de sesgos
por parte de los algoritmos. A menudo se asume, de forma
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errénea, que las herramientas basadas en IA son neutras, pero
su desempefio depende de los datos con los que han sido en-
trenadas, asi como de las decisiones que toman los equipos
humanos que las disenan. De este modo, por ejemplo, si los
algoritmos se entrenan con bases de datos periodisticas predo-
minantemente occidentales, podrian subrepresentar o excluir
informacidn relevante de regiones periféricas o colectivos mi-
noritarios. En el contexto de los medios, esto puede afectar de
manera critica a los principios éticos y profesionales que rigen
su labor. Un ejemplo de estas implicaciones particularmente
ilustrativo es la escasa presencia de minorias étnicas o regiones
periféricas en los datos utilizados para entrenar a los modelos
de IA (Garcia-Ull; Melero-Ldzaro, 2023). Esto puede derivar
en la invisibilidad de ciertos contenidos que no se alinean con
los patrones dominantes, con consecuencias negativas para la
pluralidad informativa y para la preservacién de la memoria
colectiva. Tal situacidn, en el contexto de sistemas documen-
tales de los medios, compromete la representatividad de los
conjuntos documentales, y también limita el acceso a miradas
diversas y necesarias para favorecer la comprensién integral
de la realidad. Este riesgo se agrava en herramientas como los
sistemas de recomendacién de contenidos, adoptados de for-
ma amplia en las plataformas digitales de acceso a contenidos.
Asi, puede suceder que los algoritmos prioricen la visibilidad
de ciertos contenidos en funcién de criterios de relevancia
que, aunque efectivos desde la légica del consumo, pueden
llegar a entrar en conflicto con requerimientos profesionales.
Asi, a modo de ejemplo, una hemeroteca que debiera ofrecer
acceso equitativo a sus contenidos podria convertirse en un
espacio que no actte de tal modo y que esté regido por deci-
siones opacas.

Otro desafio clave es la falta de transparencia de las herra-
mientas basadas en IA. Estos sistemas suelen carecer de trans-
parencia, impidiendo que los profesionales comprendan ple-
namente cémo toman decisiones especificas relacionadas con
clasificacién o recomendacién. Desde el prisma de la docu-
mentacién, esta opacidad puede llegar a representar un obs-
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ticulo para la trazabilidad de las acciones y dificulta la posi-
bilidad de auditar procesos. Como sefialan Jaillant y Caputo
(2022), se debe avanzar hacia modelos de IA mds comprensi-
bles y transparentes, capaces de justificar sus decisiones, sobre
todo en procesos que afectan al patrimonio cultural y a datos
sensibles.

Estos planteamientos han llevado al desarrollo de iniciativas
orientadas a establecer marcos normativos y éticos. Organi-
zaciones como AI4LAM y la EBU han promovido iniciativas
especificas, como estdndares para auditar algoritmos y pricti-
cas obligatorias de transparencia en la documentacién de con-
tenidos. También cabe destacar el papel de los medios, como
la BBC, que ha explorado a través de distintos proyectos las
potencialidades de la IA. En septiembre de 2018, el canal BBC
Four utilizé IA durante dos dias para seleccionar automadti-
camente documentales histéricos y reportajes adaptados a los
intereses especiﬁcos de su audiencia. En este contexto, se en-
tiende como esencial que los medios de comunicacién, espe-
cialmente aquellos con mayores responsabilidades documen-
tales, eduquen sobre el manejo de la IA a sus profesionales,
asi como a sus audiencias (Tunez ez al., 2021), y que adopten
politicas claras que alineen el uso de la IA con los valores fun-
damentales del periodismo.

Otra cuestién relevante en el debate es la dependencia que
tiene el entrenamiento de los modelos de IA con respecto a
grandes volimenes de datos y a su disponibilidad. En el caso
de los medios de comunicacién, estos datos pueden extraerse
de sistemas internos con los que se lleva a cabo la gestién docu-
mental. En este marco, ademds, se debe tener en cuenta el uso
de datos personales o confidenciales, lo cual plantea un reto
adicional, e incide de forma especial alli donde la documen-
tacién nace en entornos digitales, como correos electrénicos,
formularios, mensajeria instantdnea, etc. Frente a estos y otros
dilemas, la necesidad de supervision es ineludible; se trata de
aplicar soluciones tecnoldgicas sofisticadas y de construir mar-
cos y normas sélidas que garanticen un uso ético de la IA. Para
ello, la elaboracién de guias de buenas practicas, cédigos de
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conducta y mecanismos de auditoria se presenta como un paso
firme en esta direccidn.

En definitiva, la integracién de la IA en los procesos de
documentacidn y archivo abre un escenario ambivalente. Por
una parte, promete eficiencia, agilidad y nuevas formas de
acceder y analizar la informacién. Por otro, plantea retos de
calado ético, legal y profesional que deben abordarse de for-
ma critica y con una visién a largo plazo. La tecnologia, por si
sola, no garantiza la equidad ni la justicia; son las decisiones
humanas, los marcos regulatorios y los valores institucionales
los que pueden orientar su desarrollo hacia fines socialmen-
te valiosos. Para lograrlo es clave mantener la colaboracién
entre los distintos profesionales de la informacidn, asi como
con aquellos perfiles mds técnicos. En este sentido, se en-
tiende que solo desde un enfoque interdisciplinar, en el que
participen diferentes dreas de trabajo, serd posible construir
sistemas que, ademds de funcionar correctamente, también
sean justos.

5. El futuro de la IA en la documentacion y el archivado
de contenidos

El impacto de la IA en los sistemas documentales de los me-
dios ya no se encuentra en el campo de futuro: se trata de una
realidad vigente que estd reconfigurando las dindmicas de pro-
duccién, archivo y acceso a los contenidos. La velocidad con
la que emergen las herramientas, el volumen descomunal de
contenidos que se generan a diario, y la complejidad creciente
en la que se envuelven los medios conforman un escenario vo-
latil en cambio permanente —en linea con las tesis de Bauman
(2000)—, en el que la IA estd llamada a desempenar un papel
central.

La IA generativa permite aplicaciones pricticas claras, como
formular preguntas concretas sobre archivos periodisticos his-
téricos, generar resimenes personalizados y mantener didlo-
gos interactivos con periodistas que exploren contenidos do-
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cumentales. Esta expansién abre un abanico de posibilidades
para todos los profesionales que trabajan con la informacién,
pero también plantea interrogantes en cuanto a la creacién y
reutilizacién de contenidos debido a cuestiones éticas inhe-
rentes a los propios procesos de creacién. También es parti-
cularmente prometedor el uso de IA para la gestién de fondos
documentales histéricos. La aplicacién de IA en investigacién
histérica permitiria identificar automdticamente relaciones
temdticas o evoluciones discursivas en amplios fondos heme-
rograficos, revelando patrones ocultos como cambios en el
tratamiento informativo de eventos politicos o sociales. Asi,
mediante técnicas de aprendizaje profundo, la IA permitiria
escudrinar los documentos y sus contenidos para desarrollar
andlisis que, de otro modo, dificilmente podrian llegar a tener
lugar. Para ello, las herramientas basadas en IA tendrdn que
ser capaces de identificar y operar sobre esta documentacion,
para asi alcanzar niveles de descripcidn suficientes con los que
garantizar su recuperacion y andlisis posterior. Algunas redac-
ciones de gran tamafo, como la del 7he New York Times, ya
aplican tecnologias de este tipo sobre sus fondos, desarrollando
modelos que facilitan el andlisis de documentos con el objetivo
de reconstruir narrativas histdricas.

También se estdn perfeccionando los sistemas de reconoci-
miento de patrones, lo que permite mejorar la visibilidad y
exploracién de archivos, especialmente tras los procesos de
digitalizacién de colecciones analdgicas o en soportes digita-
les obsoletos. La automatizacién que ofrece la IA agiliza estos
procesos, y los enriquece mediante la generacién automadtica
de metadatos. Otra aplicacién concreta es la integracién de IA
con blockchain para garantizar la autenticidad documental, re-
gistrando automdticamente quién accede, modifica o consulta
documentos sensibles en medios digitales. De este modo, la
tecnologia permite establecer cadenas de bloques que registran
cada interaccién que se realiza sobre los fondos, lo cual cobra
especial relevancia en contextos donde distintos profesionales
con perfiles diferenciados acuden a los mismos documentos y
los manipulan de forma recurrente.
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A la par de estas innovaciones, se consolida una generacién
de interfaces de acceso enriquecidas con recursos como los
asistentes conversacionales o los sistemas de recomendacién,
que vienen a transformar la manera en que los profesionales
y la ciudadania acceden a los contenidos. Estas herramien-
tas, basadas en principios de disefio centrado en el usuario y
accesibilidad universal, sirven para democratizar el acceso, y
también abren la posibilidad de redefinir los modelos de go-
bernanza documental; en lugar de mantener estructuras cerra-
das y centralizadas, se vislumbra la opcién de plantear sistemas
colaborativos donde medios de comunicacién, universidades,
bibliotecas y otras instituciones afines puedan compartir datos
y recursos gracias a la interoperabilidad.

No obstante, todo ello tiene por delante el reto de acomo-
darse con las condiciones regulatorias y de cardcter politico del
momento, que es donde se enmarcard el uso de la IA. Asi, el
futuro de estas tecnologias no dependerd exclusivamente de
su desarrollo técnico, sino que también estard marcado por las
normativas que rijan su implementacién y por las decisiones
politicas que determinen su alcance. Ademds, medios peque-
fios o locales podrian quedarse rezagados por limitaciones pre-
supuestarias o geograficas, dificultando su acceso a tecnologias
avanzadas como IA generativa o plataformas de almacenamien-
to en la nube. Tal y como sefiala Bazdn-Gil (2023), se pueden
identificar experiencias relevantes en medios de peso, pero el
uso de la IA todavia no estd tan extendido en los medios como
se pudiera suponer. En esta linea, Tafez ez al. (2021) sefialan
que la incidencia de la IA serd mayor en aquellos medios que
trabajan sobre temdticas basadas en datos estructurados mds
que en eventos del dmbito local, debido esto a la necesidad de
disponer de grandes volimenes de datos para el entrenamiento
de los modelos. Ante este panorama, es necesario promover
politicas que impulsen el acceso equitativo a tecnologias de
cardcter abierto, asi como a planes de formacién para los pro-
fesionales.

En este nuevo ecosistema, el documentalista deberd adquirir
nuevas competencias especificas como supervisar algoritmos,
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validar resultados generados por IA, y definir criterios éticos
claros para el tratamiento automatizado de informacién sensi-
ble. Su labor se amplia y exige nuevas competencias, de cardc-
ter técnico y ético, en un equilibrio que combina el valor del
criterio humano con el potencial de las herramientas. La IA,
por tanto, llega para reconfigurar los sistemas documentales de
los medios desde el punto de vista tecnolégico, pero también
interpela a los fundamentos epistemoldgicos sobre los que se
sustenta la actividad de todos los profesionales que trabajan
con la informacién. Asi, la documentacién se encuentra en un
momento clave: debe integrar estas herramientas de forma cri-
tica, consciente y con visién estratégica, con el fin de asegurar
la eficiencia operativa, asi como la calidad y la confianza en los
propios medios.

6. Conclusiones

La irrupcién de la IA ha reformulado los procesos de trabajo
de los periodistas y los documentalistas de los medios de co-
municacién, tanto en la dimensién técnica como en sus im-
plicaciones éticas. Esta tecnologfa ha introducido dindmicas
novedosas en la produccién y en la distribucién de contenidos,
y también ha reforzado el papel de la documentacién y el de
sus profesionales, al entenderse como garantes de la memoria
de los medios.

La IA se incorpora y se desarrolla en un contexto de genera-
cién masiva de contenidos, donde la velocidad de circulacién y
la diversidad de formatos dificultan el tratamiento tradicional.
Asi, los sistemas basados en la IA se presentan como soluciones
capaces de asumir tareas hasta ahora manuales o semiautoma-
tizadas, al tiempo que la eficiencia que aportan los algoritmos
convive con los riesgos asociados a la opacidad de los sistemas,
la reproduccién de sesgos, o la descontextualizacién de los
contenidos. Para ello, es recomendable que los medios desarro-
llen auditorias externas periddicas de sus sistemas automdticos,
establezcan mecanismos internos de supervision, y capaciten
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continuamente a sus profesionales sobre las implicaciones éti-
cas del uso de estas tecnologias.

De cara al futuro, todo apunta a que la evolucién impulsa-
da por la IA serd cada vez mayor, pero no uniforme. Se prevé
la consolidacién de equipos interdisciplinares en los que es-
pecialistas de distintas dreas colaboren en el diseno, supervi-
sién y validacién de los sistemas. Esto no supone una pérdida
de protagonismo del profesional de la documentacién, sino
una reconfiguracion de su rol hacia perfiles hibridos, capaces
de integrar saberes tradicionales propios de la disciplina con
nuevas competencias tecnoldgicas. El verdadero alcance de los
cambios dependerd en gran medida de la voluntad de los me-
dios y de su compromiso con una implementacién ética y res-
ponsable. Para lograrlo, resulta imprescindible que promuevan
activamente la formacién interdisciplinar, generando espacios
donde documentalistas, periodistas y tecnélogos colaboren es-

trechamente en la adaptacion critica y estratégica de la IA.
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1. Redacciones, piiblico e IA

Mientras el mundo ain tiene que informar sobre los contro-
les ala libertad de expresién y el encarcelamiento de periodistas
como castigo y advertencia, el impacto de la IA en las salas de
redaccién y la profesion estd reformateando el Nuevo Paradig-
ma de la Comunicacién y la Informacién para un Nuevo-Nue-
vo periodismo. Lo cierto es que la propia agenda-setting crea
un perfil del mundo y de los temas: lo estratifica, lo fragmenta,
no lo refleja; el newsmaking dirige —y desvia— las mentes de
los ciudadanos hacia contenidos que, si bien no pertenecen
a sus patios traseros, ponen en manos de cada persona la res-
ponsabilidad de autoseleccionar la informacién por encima de
la mdscara de la comida & /a carte. Pero lo que mds sabemos
es que ni siquiera se puede elegir, ni es 4 la carte: el torbellino
de informacién, contrainformacién y desinformacién casi nos
devuelve la nostalgia del periédico en papel, pero pese a la vo-
luntad de los profesionales del periodismo —que sufren ellos
mismos en medio de los escombros de este tsunami— a pesar
de algunos resurgimientos honorables, el camino ya no es ese.

La encuesta de Reuters ‘Digital News Report 2024’ revela
que «aunque la mayoria de la gente no cree haber visto nunca
este tipo de imdgenes o videos sintéticos en persona, algunos
usuarios mds jovenes y frecuentes de las redes sociales ahora
creen que los ven con regularidad» (Newman ez al., 2024: 19).
Lo cierto es que existe una razén definitiva e ineludible para
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temer, permanecer alerta y ser cada vez mds criticos con todo
lo que nos rodea: nada es mds seguro que la IA en cualquier
formato y, lamentablemente, en cualquier medio, a veces inad-
vertidamente. Pero no todo tiene que ser malo; es decir, ;hasta
qué punto la IA solo sirve para generar desinformacién? ;Qué
tan perjudicial tiene que ser la IA para el periodismo? ;Qué
ventajas pueden obtener los periodistas de un futuro inevitable
y cémo emerge este Nuevo-Nuevo periodismo de esta realidad?

Reuters Digital News Project 2025 (DNP2025) escribe que,
aunque en su encuesta el 96% de los editores considera que
«estd claro que el foco sigue estando en las eficiencias del back-
end» (Newman; Cherubini, 2025: 31)! —una confirmacién
del 87% que ya «dice que las salas de redaccion estdn siendo
transformadas total o parcialmente por la Gen Al» (Newman;
Cherubini, 2025: 4)—, el uso de la IA no se limitard a las sa-
las de redaccién: de hecho, la tendencia global es que la IA se
utilice para aumentar la personalizacién y la recomendacién
(80%), seguida de la creacién de contenido (77%), funciones
de recopilacién de noticias como la verificacién, el periodismo
de datos y las investigaciones (73%), mientras que la codifica-
cién (67%) y los usos comerciales (63%) también se conside-
ran valiosos para los editores.

Es mis, los kits de herramientas de IA estin reuniendo un
conjunto de tareas que hardn mds ficil el dfa a dia—una mejo-
ra discutida principalmente como la que liberard las redaccio-
nes para cumplir con los deberes periodisticos— siendo tareas
como (Griéfico 1) texto a audio (75%), resumen sistematizado
de contenido (70%) y traduccién a diferentes idiomas (65%)
las mds destacadas, mientras que la adaptacién del texto para
diferentes publicos objetivos (21%) es principalmente respon-
sabilidad del humano (véase el grifico 1).

Por otro lado, el mismo informe presenta los chatbots orien-
tados a la audiencia y las interfaces de bisqueda (56%) como
una tendencia creciente para este afo (Newman; Cherubini,

! Este informe se basé en las respuestas de 326 ejecutivos de noticias de 51
paises y territorios (Newman ez al., 2024: 2)
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Griéfico 1. Iniciativas editoriales de IA orientadas al pablico 2025.

Fuente: Journalism, media, and technology trends and predictions 2025 (Newman; Cheru-
bini, 2025: 34).

2025: 34). Y teniendo en cuenta un informe de Gartner que
afirma que «para 2028, el 33% de las aplicaciones de softwa-
re empresarial incluirdn IA basada en agentes, frente a menos
del 1% en 2024, lo que permitird que el 15% de las decisio-
nes laborales diarias se tomen de forma auténoma» (Coshow,
2024), sobre la pregunta «Agentes inteligentes e interfaces
conversacionales: ;la proxima gran novedad?», la prediccién
de DNP2025 es que «los editores reconocen el poder de las
interfaces conversacionales, pero la mayoria (51%) cree que
su adopcién por parte de los consumidores serd lenta en lugar
de ser la préxima gran novedad (20%)» (Newman; Cherubini,
2025: 37-38).

Es decir, aunque el 28% de los editores cree que «los me-
dios de comunicacién tienen mucho que aprender sobre crea-
tividad narrativa y construccién de comunidades» (Newman;
Cherubini, 2025: 5), todavia creen que «sus articulos de noti-
cias cuidadosamente elaborados y basados en evidencia serdn
mds dificiles de acceder en 2025 a medida que las referencias
sociales se agotan y los enlaces de investigacién tradicionales
son reemplazados al menos parcialmente por agregaciones
de A, a menudo extraidas de su propio trabajo» (Newman;

Cherubini, 2025: 5).
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Grifico 2. Tendencias del esfuerzo editorial en 2025.

Fuente: Journalism, media, and technology trends and predictions 2025 (Newman; Cheru-
bini, 2025: 15).

El escenario sigue siendo que 2025 serd un afo de transicién
para el Periodismo: la presidén que se espera para el sector a me-
dida que la tecnologia transforma la forma en que el ptblico
encuentra y consume informacion. En este escenario, los edi-
tores se esforzardn mds en «construir relaciones con las plata-
formas de IA» (grifico 2) y, por lo tanto, esperan un aumento
de la TA en todas las categorias para respaldar los nuevos flujos
de trabajo (Newman; Cherubini, 2025: 4).

En general, el futuro parece tambalearse: mientras que la
‘confianza en las perspectivas de negocio de mi empresa’ sube
al 56%, solo cuatro de cada diez editores confian en el futuro
del periodismo (41%), una disminucién del 19% en compa-
racién con 2022 y un aumento del 7% en comparacién con
quienes no confian (17%) (Newman; Cherubini, 2025: 6-8).
La solucién podria ser el eslogan de Kompakt: ‘Leer menos,
saber mds’, un producto disenado para un ptblico mds joven
y dificil de alcanzar, con menos ganas de pasar tiempo frente
a la pantalla (Newman; Cherubini, 2025: 30). En esta linea
de pensamiento, nuevas texturas informativas, es decir, mds
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visualidad, mds audio (ya sea estilizando un audiolibro, ya sea
via podcasting), més «narracién socialmente nativa» (por ejem-
plo, aprendiendo a hacer equipo con influencers), mis «nuevos
formatos y estilos accesibles y conversacionales», mds «noticias
con un éngulo constructivo o positivo»: en resumen, «mds se-
fial, menos ruido: el periodismo lento volverd a la agenda este
afo» (Newman; Cherubini, 2025: 29-30) como un primer
gran paso para combatir la fatiga informativa tanto entre los
periodistas como entre las audiencias.

Para eso, el 42% de los editores prioriza el ‘Planea lanzar/estd
pensando en’ producto juvenil donde la educacién sobrepasa a
los deportes en el desarrollo de productos informativos priori-
zados para este ano (Newman; Cherubini, 2025: 20), mientras
que la pérdida de referencias vinculada al uso de bisquedas
en la web y las redes sociales lleva a los editores a replantearse
la vuelta del periodismo a un modelo hibrido que «no pite y
parpadee y te exija hacer cosas. Estd ahi para ser leido y dis-
frutado» (Goldberg, apud Stelter, 2024). El objetivo final es
involucrar a otros actores del ecosistema informativo, lo que
significa que «si las empresas de medios no pueden descubrir
cémo ser los agrupadores, otras camadas del ecosistema (tele-
comunicaciones, dispositivos, plataformas sociales) lo hardn»

(Smith, 2025).

2. Hacia el Nuevo-Nuevo periodismo

Boynton (2005: xi) conceptualiza: «rigurosamente infor-
mado, psicolégicamente astuto, sociolégicamente sofisticado
y politicamente consciente, el Nuevo-Nuevo Periodismo bien
podria ser el desarrollo mds popular e influyente en la historia
de la no ficcidn literaria estadounidense». Lo cierto es que en
una sociedad mds compleja que nunca, fragmentada y esqui-
zofrénica, donde la alta heterogeneidad social acenttia no sélo
la vulnerabilidad del proceso informativo, sino también el im-
pacto desigual y contradictorio de ese mismo proceso en los
diferentes sectores y fragmentos de la sociedad, se produce la
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combinacién de Smith (2025: 169), que resume el momentum
de lo humano y lo inmersivo, donde el periodismo es el centro
de mando: de hecho, si el Nuevo Periodismo de Wolfe (1973)
«entrd en las cabezas de sus personajes; los nuevos-nuevos pe-
riodistas se vuelven parte de sus vidas» (Boynton, 2005: xiii)
‘re-iluminando’ contenidos que reconectan al Periodismo con
la verdad y la confianza, a través de lo humano y la realidad.
En este contexto, y aunque conceptos como transmedia, mul-
timedia o crossmedia, entre otros, no estén todavia tan bien
implementados como deberian, podemos entender a Boyton
cuando escribe que «las innovaciones més significativas han
consistido en experimentos con los reportajes, mds que con el
lenguaje o las formas que utilizaban para contar sus historias»
(Boynton, 2005: xiii) y, por eso, la llama «literatura para todos
los dias» (Boynton, 2005: xv).

Esta concatenacién cada vez mayor de «un mosaico de pe-
quefios mundos que se tocan pero no se interpenetran» (Park,
1915: 608) se influyen mutuamente de formas antes inimagi-
nables, pero, ahora, en todo el mundo —gracias a la tecnosfera
del periodismo— transformando el periodismo en un campo
interactivo y dindmico pero, también, trayendo la preocupa-
cién de como la adaptacién a los entornos de software influirfa
en la produccién de contenidos, el formato y la distribucién,
asi como los tan conocidos dilemas del contenido impulsado
por algoritmos o la gestién de la responsabilidad participati-
va de la audiencia. Con todo, equilibrado y critico, el tecno-
rrealismo reconoce riesgos como el mal uso o la desigualdad,
aunque prioriza el elemento humano al presentar la tecnolo-
gia como una herramienta para empoderar a las audiencias en
lugar de un reemplazo del juicio humano, la creatividad, los
valores o la ética.

Paralelamente, pero simplemente abundando en este tema,
necesario como contexto, no hay que olvidar que gran parte
del abrumador panorama informativo que ha provocado esta
fatiga de profesionales y publico puede ser consecuencia gene-
ral del surgimiento, impetuoso, sobreproductivo y estruendo-
so, del periodismo digital. El problema no es leer; de hecho, en
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general, la hipertextualidad y el multimedia son, por supuesto,
algo positivo: sin ellos, el periodismo digital no existiria. Pero,
en ultima instancia, ain no hay certeza sobre el impacto del
hipertexto en los usuarios, ya que factores como «la edad, el
nivel educativo, la ubicacién geogréfica, etc., tienen efectos en
las actividades de lectura en linea» (Narin, 2018): un estudio
de Lagerwerf y Verheij (2014) concluye que «la relacién entre
el hipertexto y la apreciacién estuvo mediada por el control
percibido»; o escribe Santaella (2004: 18) que «fuera y mds alld
del libro, hay una multiplicidad de tipos de lectores, una mul-
tiplicidad, de hecho, que ha ido aumentando histéricamente».

Si, como explica Ventura (2009), «en el hipertexto, las inte-
rrupciones en la lectura y las pausas cognitivas son los signos
mds inmediatos del recorrido del sentido», en el peor de los
casos, la creacién de narrativas fragmentadas que, atrapadas
por una hipertextualidad errénea, pueden dificultar la cons-
truccién de una narrativa cohesiva y clara, pudiendo generar
la sensacién de que el contenido estd descoordinado o incom-
pleto, minando la percepcién de objetividad: un sistema de
navegacion intuitivo es absolutamente necesario para alcanzar
«altos niveles de satisfaccién y percepcién de comprensidn,
evaluando positivamente la credibilidad de la noticia» (Ca-
navilhas, 2008: 5). Las audiencias migran masivamente «a
formatos gratuitos de Internet que, a su vez, promueven su
fragmentacién» (Cardoso ez a/., 2020: 5) y, debido a esta nave-
gacion sin rumbo a través de una pila ininterrumpida de nue-
vas narrativas que se derrumban, como escribe Ali (2023: 6),
«se ven inundadas de informacién sobre eventos especificos de
numerosas fuentes, lo que hace cada vez miés dificil discernir la
verdad en medio del diluvio de informacién». Asi, impulsadas
por estas interacciones cuantificables, la aclamada perennidad
y globalidad informativa desaparecen bajo el caos de la mente
cataténica del lector. De hecho, se necesita tiempo para pro-
cesar, comprender y correlacionar; para que el receptor cum-
pla su funcién de decodificar, adquirir conocimiento: «lograr
un equilibrio entre la velocidad de la informacién y mantener
la credibilidad editorial de la noticia deberia ser la principal
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preocupacién de las organizaciones de noticias en esta era de
informacién voldtil y excesiva» (Ali, 2023: 5).

Ademds de contenido, tiempo, usuario, hiperlink, unicidad,
continuidad y memoria, otro elemento de esta ecuacién hacia
la vuelta del circulo es la «Inmersién» (Wallace Sadowski ez
al., apud Longhi, 2017). Aunque todos sabemos que la inmer-
sividad en el periodismo remodela el consumo de noticias al
crear una percepcion de experiencias participativas, de hecho,
en estos dos escenarios —el Ciberperiodismo y el Nuevo-Nue-
vo periodismo—, aunque hablamos de periodismo, se lee de
manera diferente: para el primero, el concepto estd en el lector,
ya que es el lector quien activa la inmersividad del contenido al
usar los hiperlinks y construir su propia narratividad, a veces,
nivelada hasta el uso de VR, AR y videos de 360° pero, toda-
via, un futuro atin por verse (Almeida, 2023); para el segundo,
el concepto estd en la historia, ya que es el escritor el que activa
la narracién a favor de colocar a los espectadores directamente
en la historia, potenciando el involucramiento del reportero
con el tema, los personajes y el entorno; fomentando el com-
promiso emocional y la empatia; aqui, la ‘Inmersién’ es el re-
sultado de la escritura y la investigacién profunda, y también
de la coreografia multimedia.

Asi pues, si bien las noticias hipertextualizadas ofrecen recur-
sos innovadores que enriquecen el contenido periodistico y la
experiencia informativa —como, por ejemplo, el seguimien-
to continuo y un mayor alcance, ya sea en internet o intra-
net—, ellas presentan importantes desafios para la percepcién
de la objetividad. La fragmentacién de la narrativa se divide
en bloques interconectados y la consiguiente dependencia de
la interaccién del lector para construir sus propias correlacio-
nes y comprensién de las noticias puede generar sentimientos
de desorientacién o superficialidad y, en ultima instancia, el
descrédito de la informacién y del propio Periodismo. No se
equivoquen nunca: Internet es grandioso y respetable, y sus
competencias no son una mentira, pero es hora de que impri-
ma su verdad y su valor, concretamente en el Periodismo digi-
tal que, a riesgo de desaparecer, parece empezar a comprender
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que debe haber diferentes ritmos en cuanto a profundidad,
contexto y narrativa. Pero ;cémo se integra la IA en todo este
panorama?

3. La IA y las herramientas para la renovacion del Periodismo

Una de las preguntas de Min (2022: 3) es: «en Gltima ins-
tancia, jcudl es la identidad central del periodismo?». Y aqui
volvemos al ‘“Tiempo’, un concepto que comparten tanto el
«Periodismo Lento» (Mendes; Marinho, 2022) como el Nue-
vo-Nuevo Periodismo, ya que convergen en el rechazo del pe-
riodismo superficial y acelerado en favor de la profundidad y
narratividad. De hecho, ya que la ‘Actualidad’ era ‘las noticias
de ayer’, si trazamos una cronologia para el “Tiempo’ cruzada
con los ‘Avances tecnoldgicos’, donde la ‘Inmediatez’ ya es el
‘Retraso minimo’, encontramos la razén por la que las ‘Noti-
cias’ pasaron a ser ‘Informacién’ para convertirse en ‘Conteni-
do’ en un salto de menos de 20 anos: de hecho, «lamentable-
mente, incluso el pablico parece preferir cada vez mis el flujo
rapido de informacién a la informacién auténtica» (Ali, 2023:
6). El factor clave es que, y sin duda, hoy mds que nunca, el
‘tiempo’ es fundamental en el periodismo debido a la presién
econdmica: las noticias son un producto y las empresas de no-
ticias precisamente eso, un negocio. Sin embargo, a pesar de
que las tecnologias han mejorado enormemente en tan pocos
afos, estamos comenzando a entrar en una era de rendicién
de cuentas del contenido hacia el enfoque periodistico, un
‘tiempo’ que también ayudard a controlar el contenido de la
desinformacién.

Pero si «los valores lentos hacen que las innovaciones perio-
disticas sean mds sostenibles» (Min, 2022: 10-11), el equilibrio
entre lo que podria considerarse una obsolescencia informativa
programada, con el resurgimiento de las misiones periodisti-
cas abandonadas y la consiguiente supervivencia econémica de
los periédicos, deberia hacer que las organizaciones de noticias
comprendan que los medios no pueden seguir corriendo tras
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de si, «con las mismas rutinas y esperando resultados diferen-
tes» (Stenberg, 2020).

A pesar de los escenarios més terribles y daninos que la IA
puede y estd trayendo al periodismo (pero esto es un tema para
otra discusién), al exigir un compromiso profundo y veraz con
los problemas éticos, creativos y sociales, el enfoque en esta
innovacién tecnoldgica especificamente répida puede traer in-
creibles beneficios a la informacién y las salas de redaccién:
«eso es mds tiempo que podria (y deberia) dedicarse a infor-
mar o interactuar con los miembros de la comunidad» (Amdi-
tis, 2022). Se trata de un lenguaje nuevo —el ‘prompt’—, atin
dificil de gestionar, y existe (atin) escasez de profesionales con
las habilidades técnicas para operar y supervisar herramien-
tas de IA; una realidad que requiere orientacién y formacién
multidisciplinar que combine ética periodistica, iteracién y
pensamiento critico para limpiar ese comando de ambigiie-
dad lingiiistica y conducir el diseno de prompts a sus mejores
précticas (Linares, 2025).

En algunos casos la IA puede ser utilizada «como una for-
ma de diversificar la oferta a los consumidores» (Couraceiro
et al., 2025: 39) en nuevos formatos y géneros para un publi-
co que se ha vuelto mds exigente, tanto en calidad como en
cantidad de informacién, pero siempre apoyada en la crea-
tividad, uno de los factores diferenciadores entre humanos
y algoritmos (Canavilhas, 2024; Di Fatima, 2023). Linden
(2018: 11-12) resumié y predijo que la IA ganaria espacio en
las salas de redaccidén tradicionales y que la primera etapa se-
ria «el reemplazo de las actividades que se basan en el recono-
cimiento de patrones, la extraccién de datos y los algoritmos»
y, de hecho, hoy en dia, «el 82% de los profesionales de las
organizaciones de noticias cree que la IA generativa cambiard
los roles y las responsabilidades» (Couraceiro ez al., 2025:
33) mientras que, por su parte, las audiencias adn deben ser
persuadidas, como se puede ler en el grifico 3 (Newman ez

al., 2024: 20):
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Grifico 3. Proporcién de comodidad con las noticias producidas por IA (USA y
Europa).

Fuente: Digital News Report 2024 (Newman ez al., 2024: 20).

4. La IA y el Nuevo-Nuevo Periodismo

Por un lado, y considerando el ya confuso panorama de la IA,
—«nuestro sistema de noticias estd disefiado para la produccién
diaria de contenido, no para la comprensién pablica. En la cri-
sis actual, no podemos permitirnoslo» (Rosen, 2020)— se per-
cibe que el panorama informativo no favorece ni al Periodismo
ni a la audiencia, y las consecuencias para el sector son mds que
evidentes; por otro, «el periodismo tiene que dejar de concebir
las audiencias a su propia imagen» (Boczkowski, 2020) y, en
un mundo de comunicacién de masas fragmentado, escéptico,
autofdgico e informativo (Castells, 2008), la confianza infor-
mativa también debe ganarse. Si por una parte, la paradoja de la
personalizacién de la IA «expone a los consumidores a conteni-
do que refuerza sus creencias y preferencias existentes» (Jindal;
Gouri, 2024), por otra, en el Periodismo, la IA puede ser la
herramienta para diluir estas burbujas, a la vez que fortalece
el contenido informativo con su esencia humana y periodisti-
ca —ese sentido de pertenencia (Papacharissi, 2025)—, lo que
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significa que la ‘objetividad’ —como la verdad— consiste en
«contar una historia con el contexto adecuado» y con precision,
y que la verdad «descentra» la falsedad (Rosen, 2020) al desin-
tegrarla. Desde y con la IA, el Periodismo no puede ser ni un
guardidn, ni un observador, ni un recolector de hechos, sino un
curador de contenidos.

Como explican, respectivamente, el 5° y el 7° Global Prin-
ciples on Artificial Intelligence (IA) (2023), «los sistemas de
IA deben proporcionar transparencia granular a los creadores,
titulares de derechos y usuarios» y «garantizar la calidad y la
integridad es fundamental para generar confianza en la aplica-
cién de las herramientas y los servicios de IA» y, a decir verdad,
la automatizacién algoritmica estd creciendo en las redaccio-
nes, «ya que es un recurso con implicaciones principalmente
positivas en términos de gestidn de grupos de medios» (Cardo-
so et al., 2020: 11): Associated Press, BBC News, The Guardian,
The New York Times, Reuters o Washington Post son, desde hace
tiempo, ejemplos de ello.

Asi pues, la IA es inevitable en todas partes. Al igual que el
empoderamiento multimedia mediante la convergencia y los
nuevos formatos de contenido periodistico, la IA puede abrir
este Mar Rojo; mediante la unién de las aguas, la purificacién
de lo que eclipsa al Periodismo. Por un lado, la ‘actualidad’,
las noticias mds persistentes, el contenido mds tradicional;
por otro, el periodismo que cuenta historias con un toque de
tiempo. Y en este doble ritmo —por un lado, lo que importa
decir, por el otro, lo que importa contar—, probablemente se
encuentre el punto de partida para la mencionada inmersién
humano-tecnolégica. ;Y coémo?

«(...) liberar al periodismo de las llamadas tareas en cadena, re-
petitivas y de baja complejidad; permitir al periodista centrarse
en lo que mejor sabe hacer, que es el trabajo a largo plazo;
garantizar a los periodistas una recopilacién de informacién e
investigacién mucho mds rdpida; permitir al periodista cruzar
informacién de forma mds eficaz; contribuir, si esta es la con-
figuracién del sistema informdtico, a una dilucién y combate
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mids eficientes de la desinformacién mediante la verificacion
automatizada de datos y cualquier fuente de discurso de odio
basada en el andlisis estandarizado de la informacién recopila-
da; permitir un flujo continuo y rdpido de procesamiento de
la informacién a partir de datos sin procesar» (Cardoso ez 4l.,
2020: 10).

Hacia el lector, por ejemplo, para construir un archivo in-
teractivo de noticias que permita entender la continuidad y
enfoques de un contenido o tema, utilizar generadores de dis-
curso y/o transcripciones, crear resimenes de articulos, hacer
verificacion de hechos y control de calidad, asi como modera-
cién de comentarios o en chatbots.

Si bien, en general, se necesitan infraestructura humana,
técnica y editorial correspondiente y avances regulatorios para
respaldar la simbiosis entre periodistas e IA, a partir de los
PSM, lo cierto es que, al mejorar la textura, la textualidad y la
comunicabilidad multimedia, asi como las competencias siste-
madticas, analiticas, de recoleccién y de velocidad de bits, la IA
ya estd contribuyendo enormemente al periodismo mejoran-
do principalmente las capacidades de narracién, reduciendo el
tiempo de busqueda, recopilacién y valoracién, procesamiento
y distribucién de informacién de los periodistas mediante la
automatizacién con indicaciones y amplificando la accesibili-
dad de las audiencias. En definitiva, dado que «4) los medios
de comunicacién siguen siendo responsables del contenido
que publican» y los periodistas deben establecer una «7) (...)
clara distincidn entre contenido auténtico y sintético» (Carta
de Paris sobre IA e Jornalismo, 2023), el objetivo deberia ser
«Ser esenciales. No perseguir, construir» (Haik, 2020). En de-
finitiva, tanto el periodismo como la audiencia deben ganar, y
empezando por estos, el escenario se desplaza.

5. Perspectivas de un Nuevo-Nuevo futuro

La rdpida e irreductible integracién de la IA en mdltiples
aspectos de la produccién y el consumo de contenidos pe-
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riodisticos, como, por ejemplo, la eficiencia de la redaccién
y la creacién de contenidos personalizados, pero también en
las dindmicas y modelos de participacién del publico es una
realidad que, de forma gradual e, incluso, disfrazada, se estd
revelando, actualmente, como metedrica y omnipresente. En
cualquier caso, buenas pricticas de salvaguardia, es evidente
que la integracién responsable de la IA en el dia a dia perio-
distico es crucial para preservar la integridad de la informacién
publica y que la ‘algoritmizacién’ de las redes sociales agrava
atn mds la convergencia de IA, Periodismo y Opini6én Publica.

Pero la realidad es que, incluso considerando los riesgos, la
ascension de un Nuevo-Nuevo Periodismo estd directamente
relacionado con la buena respuesta de la IA a las peticiones
de liberar a los periodistas de tareas repetitivas y de baja com-
plejidad, permitiéndoles centrarse en proyectos de mayor
profundidad y duracidn, al tiempo que se defiende no sélo,
por ejemplo, el anilisis, cruce de datos y verificacién como
la lucha contra la desinformacién, o la posibilidad de una
mayor proximidad al publico. De nuevo, pese a los riesgos, la
aparicién de esta herramienta coincide con la urgente necesi-
dad de que el Periodismo se aleje de la cobertura informativa
y no periodistica, en favor de la profundidad y la riqueza
narrativa: el concepto de saborear la informacién que el Nue-
vo-Nuevo Periodismo comparte con el Periodismo Lento. En
un entorno de sobrecarga de informacién, la IA puede, asi,
filtrar mds sefales, mds contenidos y mds ruido, al tiempo
que desintoxica contenidos cargados de desinformacién o in-
formacioén vacia.

Asimismo, el Nuevo-Nuevo Periodismo también puede
verse como una respuesta a los desafios de la fragmentacién
y la pérdida de confianza en el Periodismo. Si bien la algo-
ritmia puede reforzar las burbujas informativas, limitando la
exposicién de las audiencias a la diversidad de perspectivas, el
uso de IA en este emergente Nuevo-Nuevo Periodismo puede
hacerlas explotar, reforzando, en el proceso, la autenticidad
del contenido asi como revitalizando la esencia humana y pe-
riodistica, fomentando, por eso, el sentido de pertenencia al
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empoderar a las audiencias mediante la inmersién técnica y
emocional; es decir, entrelazando textos e historias, a la vez
que amplia y ‘sinergiza’ las capacidades del on/ine, dinamiza la
dindmica inmersiva y las texturas narrativas de sus reportajes
y contenidos.

El surgimiento firme y gradual del Nuevo-Nuevo Periodis-
mo, por sus caracteristicas humanas, inmersivas, de la narra-
cién, puede crear una apertura al Tiempo y, con ello, las pautas
para la navegacién con un compromiso con la transparencia,
la rendicién de cuentas y la inclusién que serdn esenciales para
dar forma a un ecosistema medidtico que informe, empodere
y una al publico a la Informacién y al Periodismo a la con-
fianza. En conclusién, a pesar de estar todavia en sus etapas
iniciales, y de que las dificultades con IA parecen indomables,
adoptindola como herramienta y, al mismo tiempo, mante-
niendo los principios de precisién, imparcialidad e integridad,
el Periodismo, trabajando, por ejemplo, en diferentes tiempos
informativos, puede evolucionar hacia una era que combine
la innovacién tecnoldgica con el arte atemporal partiendo del
texto hasta la historia, devolviendo a si mismo, a sus profesio-
nales y a su audiencia, su esencia: informar.
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1. Introduccion

En un escenario medidtico marcado por la automatizacién,
la inteligencia artificial (IA en adelante) y la creciente necesi-
dad de personalizacién del contenido, el concepto de redaccio-
nes inteligentes ha emergido como una evolucién del tradicio-
nal proceso de newsmaking (Tunez-Lopez et al., 2019). Matt
Carlson (2015) sefiala que la produccién de noticias no puede
entenderse sin tener en cuenta las rutinas, normas y tecnolo-
gias que configuran su creacién. Actualmente, esas tecnologias
incluyen desde algoritmos que jerarquizan temas dentro del
propio medio de comunicacién hasta bots que redactan textos
de forma auténoma.

La irrupcién de la IA generativa en el dmbito periodistico
estd reconfigurando las légicas de produccién, distribucion y
consumo de informacién. Segin el Digital News Report 2024
(Newman et al., 2024), mis del 75% de los medios de comuni-
cacién a nivel mundial ya experimentan con herramientas de IA
para tareas como la redaccién automatizada, la moderacién de
comentarios o la personalizacién de contenidos. Estamos asis-
tiendo a un cambio de paradigma en el periodismo, donde las
mdquinas no sustituyen al periodista, pero si alteran profunda-
mente su papel y su entorno de trabajo (Anderson ez al., 2015).

Hablar de redacciones inteligentes implica comprender un
nuevo modelo de produccién informativa basado en la colabo-
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racién entre un hombre y una mdquina, la analitica de datos
en tiempo real y la adaptabilidad constante a las preferencias
de las audiencias y a la alfabetizacién (formacién) del perio-
dista. No se trata solo de usar tecnologfa, sino de repensar el
periodismo desde su misma raiz: cémo se decide qué es noti-
cia, cémo se construye y cémo se distribuye, fomentando la
aplicacién de la IA en todo el proceso del newsmaking (Tafez-
Lépez ez al., 2019).

2. El nuevo periodismo basado en la algoritmizacion

No fue hasta finales de la segunda década del siglo XXI cuan-
do surgié el debate en torno a una nueva forma de hacer perio-
dismo. Tafez Lépez et al. (2021) lo denominaron periodismo
artificial, aunque también reconocieron otras denominaciones
como periodismo automadtico, periodismo algoritmico, perio-
dismo robot o periodismo de datos, en referencia a las trans-
formaciones provocadas por la incorporacién de la IA en las
redacciones informativas.

Segtin Tufez Lépez et al. (2019), para entender el nuevo
modelo de funcionamiento de las redacciones es fundamental
considerar tanto la reduccién de costes como el impacto que
la IA genera en las dindmicas de trabajo y en la actitud de
los periodistas. La aparicién de los llamados medios sintéticos
—medios sin periodistas, como los define Crusafon (2022)—
marca el inicio de la incorporacién de la IA en la produccién
informativa. Sin embargo, Ufarte Ruiz ez a/. (2023) aclaran
que estas iniciativas no han provocado la pérdida de empleos
en el sector ni han danado la percepcién publica de la pro-
fesién periodistica, pero que se ha convertido en una nueva
tendencia de la rapidez e inmediatez informativa (Ufarte-Ruiz
etal.,2023: 11).

La incorporacién de nuevas tecnologias ha transformado la
manera de producir noticias, dando lugar a un nuevo enfoque
basado en el aprendizaje automadtico de las propias maquinas
(Ruiz et al., 2019). Segin estos autores, la implementacién
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de la IA en las redacciones no solo implica la adopcién de he-
rramientas digitales, sino que requiere de tres elementos clave
(Ruiz et al., 2019: 76):

1. Experimentacién, entendida como la necesidad de probar
nuevos métodos y formatos sin miedo al error.

2. Aprendizaje, tanto de los profesionales como de los pro-
pios sistemas automatizados, que se alimentan de datos y
normas para mejorar sus resultados.

3. Cambios estructurales, que permitan renovar la organiza-
cién y destinar inversiones tanto en talento humano como
en tecnologia, asegurando una evolucién constante a cor-
to, medio y largo plazo.

Para Tunez er al. (2021) aunque el periodismo artificial se
percibe sobre todo en la noticia final que recibe la audiencia,
su aplicacién abarca todo el proceso informativo: desde la re-
cogida y andlisis de datos hasta la generacién, etiquetado y dis-
tribucién de contenidos (p. 185). Esta transformacién tecno-
l6gica redefine las rutinas periodisticas y plantea desafios sobre
el papel del profesional en entornos automatizados.

Tanez Lépez y Toural Bran (2018) ya advertian que la IA co-
menzaba a ocupar un espacio que tradicionalmente pertenecia
al factor humano, especialmente en la gestién de las relacio-
nes informativas entre organizaciones, medios y sociedad (p.
1888). Uno de los primeros ejemplos fue el del periédico Los
Angeles Times, que el 17 de marzo de 2014 publicé su primera
noticia generada automdticamente apenas tres minutos des-
pués de un terremoto en la ciudad. Este hito marc6 un pun-
to de inflexidn en el que, como sefala Salazar Garcia (2018),
surgi6 la necesidad de redefinir el perfil del periodista, aunque
no la esencia de la profesion, ya que la IA, por si sola, no tiene
capacidad real para sustituirla por completo.

Con el paso del tiempo, las redacciones han ido adaptindose
e incorporando sistemas automatizados capaces de redactar no-
ticias, alcanzando incluso la fase final del newsmaking (Tafiez-
Lépez et al., 2019), donde los algoritmos asumen tareas antes
reservadas al periodista. Sin embargo, esto no representa una
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amenaza directa para el futuro del periodismo. La capacidad
de interpretacién, el criterio profesional y la dimensién inte-
ractiva siguen siendo rasgos propios del periodista humano
que no pueden ser replicados por completo por una miquina.
A pesar de los avances tecnolégicos, como el desarrollo de la IA
emocional (Mamina; Piraynen, 2023) y la aparicién de la IA
cognitiva en pleno proceso de evolucién (Zhao ez al., 2022), el
factor humano contintia siendo un elemento clave e insustitui-
ble para abordar de forma significativa tanto desafios globales
como personales.

La IA ha transformado de manera significativa los procesos
de produccién informativa, impulsando nuevas dindmicas en
las redacciones, como la automatizacién de contenidos. Sin
embargo, el papel del periodista sigue siendo esencial e insus-
tituible. La interpretacién critica, la sensibilidad ética y la ca-
pacidad de generar interacciones significativas con la audiencia
son elementos que por el momento la IA no puede replicar.
Por los tanto, se puede decir que la IA debe entenderse como
una herramienta complementaria que redefine el ejercicio del
periodismo, de sus profesionales y de sus redacciones, pero sin
sustituir su misién de informar, formar y entretener a la socie-

dad liquida y digital conocida hasta ahora.

3. Algunos casos de redacciones automatizadas en el ecosistema
digital actual

El impacto de la IA ha ido mds alld de lo que se puede ima-
ginar. Desde su implantacién en el mundo periodistico existe
una posible mutacién del modelo productivo y econémico de
las industrias creativas, debido a la transformacién en la pro-
duccién y distribucién de los contenidos creados en las redac-
ciones de los medios de comunicacién.

Las redacciones automatizadas no solo facilitan el trabajo de
los medios de comunicacién, sino que les hacen llegar mds
lejos en el menor tiempo posible. Ejemplo claro es RTVE y
su cobertura en las elecciones municipales con el objetivo de
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incrementar la difusién y el alcance de las noticias en regiones
con escasa cobertura a través de la IA (Aramburt Moncada ez
al., 2023). Para estos autores

«la aplicacién de la IA en las redacciones se revela como un ins-
trumento para dotar DE competitividad, flexibilidad, fluidez,
rapidez y personalizacién a las noticias [para los usuarios] que
los medios puedan ofrecer» (Aramburt ez al., 2023: 13).

En Espana destacé Videre Al bajo un acuerdo de colabora-
cién de la Agencia EFE y la European Pressphoto Agency (EPA)
que fue capaz de entender los procesos de catalogacién, identi-
ficacién y distribucién de contenidos audiovisuales en medios
(Ufarte-Ruiz ez al., 2023). Esto evidencia que la IA en las re-
dacciones no se limita inicamente a generar el contenido final
destinado al usuario, sino que interviene en todas las etapas del
proceso de produccién informativa. Su presencia no se restrin-
ge al momento de difusién, sino que participa activamente en
fases anteriores del newsmaking, desempenando un rol similar
al de un periodista humano (Tanez-Lépez ez al., 2019).

Ufarte Ruiz Y Manfredi Sdnchez (2019) hablan del caso de
éxito de Narrativa IA que es utilizado por medios de comuni-
cacién espanoles como E/ Confidencial, Sport, El Periddico, El
Espanol, El Independiente, 20 Minutos, El Heraldo, La Informa-
cion y MediaPro, asi como la agencia internacional Associated
Press (p. 226). Esta startup, creada junto con la Universidad
de Alcald de Henares, presenté a Gabrielle, un soffware capaz
de redactar mds de 20.000 piezas periodisticas semanales en
tiempo real para el dmbito editorial (Ufarte Ruiz; Manfredi
Sanchez, 29019: 218).

En el 4mbito de los medios publicos europeos, Fieiras Ceide
et al. (2022) sefalan que todos los PSM (Public Service Media
en inglés) estdn adoptando procesos de innovacién basados en
IA, aunque de forma desigual. Estas aplicaciones incluyen des-
de la generacién automdtica de contenidos a partir de datos
estructurados (data mining), gestién de contenidos, mejora de
la interaccién con las audiencias mediante chatbors, persona-

Enlace de adquisicién de la Monografia: 175

hteps://www.comunicacionsocial.es


https://www.comunicacionsocial.es
https://doi.org/10.52495/c9.emcs.40.p116

ISBN: 978-84-10176-14-0
Bors, trols y PSM. Cémo la IA va a cambiar los medios piiblicos

Coleccién: Periodistica, 116

lizacién de la oferta informativa, verificacién de contenidos
y ampliacién de servicios como la traduccién de contenidos
automdtica o el subtitulado automdtico para la accesibilidad
de personas con capacidad auditiva.

Fieiras Ceide ez /. (2022) remarcan cémo diversos medios
publicos europeos estdn explorando aplicaciones especificas
de la TA en sus procesos de produccién y distribucién. Por
ejemplo, la BBC (Reino Unido) ha comenzado a experimen-
tar con los object-based media para personalizar los conteni-
dos en funcién del contexto del usuario, la RAI (Italia) centra
sus esfuerzos en la curacién, recomendacién y accesibilidad
del contenido, la RTBF (Bélgica) trabaja en el etiquetado au-
tomdtico de metadatos, mientras que la DR (Dinamarca) se
enfoca en su generacién automatizada. Estas iniciativas son
algunas de las destacadas por Fieiras Ceide ez al. (2022) donde
se refleja como la IA no solo transforma las rutinas producti-
vas, sino que redefine el propio rol del medio publico en su
misién de servicio personalizado, accesible y tecnolégicamen-
te avanzado.

En este contexto de transformacién digital impulsada por la
IA, los medios publicos europeos se enfrentan al doble reto de
adaptarse a nuevas rutinas tecnoldgicas sin perder de vista su
funcién de servicio publico. La IA no solo permite optimizar
procesos y mejorar la eficiencia, sino que también ofrece he-
rramientas para reforzar el valor publico, garantizar la accesibi-
lidad y fomentar una mayor conexién con audiencias diversas
mientras sigue reforzando su misién en una sociedad digital
que evoluciona cada dfa.

Se puede decir que la integracién de la IA en las redaccio-
nes no es simplemente una cuestién de eficiencia técnica o
automatizacién de procesos, sino un fenémeno que estd re-
definiendo las bases del ecosistema medidtico, especialmente
en el dmbito del servicio pablico audiovisual. Este proceso
de transformacién requiere una visién estratégica, una imple-
mentacion ética y una constante evaluacién de los impactos
sociales y comunicativos de estas tecnologias. Algo que en este
nuevo escenario muestra como la IA se configura como una
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herramienta operativa y como un agente clave en la reestruc-
turacién del valor publico de los medios en la era digital actual.

4. Aplicacion de la 1A en redacciones informativas de las
televisiones piiblicas

4.1. La IA como tecnologia transversal de los departamentos
televisivos

Lejos de tratarse de una simple incorporacién tecnolégi-
ca, los medios de comunicacién han iniciado un proceso de
transformacién que busca consolidar estructuras estables y
funcionales que articulen el desarrollo e implementacién de
soluciones basadas en IA en distintas dreas operativas. Este en-
foque estratégico no solo se limita a la aplicacién puntual en
proyectos aislados, sino que impulsa la creacién de unidades o
nucleos especializados capaces de liderar procesos de innova-
cién y coordinar su integracién en el flujo de trabajo diario.

Esta visién integradora parte de la base de que la IA puede
actuar como facilitadora en mdltiples fases del denominado
flujo patrén de produccidn, que incluye etapas como la in-
gesta de materiales, la generacién de contenidos, la gestién
técnica y editorial, la validacién y supervisién de piezas, la
catalogacion, la distribucién y, finalmente, el anilisis de ren-
dimiento y audiencia. La légica de estos procesos se mantiene
constante independientemente del drea funcional a la que se
apliquen. Asi, las aplicaciones de IA en diferentes partes de la
redaccién se basan en principios tecnolégicos compartidos y
persiguen metas comunes: incrementar la eficiencia operativa,
acortar los tiempos de ejecucidn, reforzar la trazabilidad de los
contenidos y mejorar la calidad y el alcance de los medios a
sus audiencias.

Es en este punto donde las televisiones publicas no solo se
estdn posicionando como agentes de adaptacion frente a los
cambios tecnoldgicos, sino también como entidades proacti-
vas que buscan integrar la IA en sus modelos empresariales.
Esta transformacién no implica una variacién sustancial en la
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naturaleza de los procesos entre los distintos departamentos.
Siempre que en el flujo estdndar de produccién se identifi-
que alguno de los pasos previamente definidos, los procesos
facilitadores basados en IA operardn conforme a una légica
funcional equivalente. Asi, las soluciones tecnolégicas imple-
mentadas tienden a compartir una arquitectura coman, inde-
pendientemente del dmbito de aplicacidn, ya sea en el drea
de Informativos, en el departamento de Documentacién y
Archivo, o en el de Comunicacién y Responsabilidad Social
Corporativa.

4.2. Aplicaciones y utilidades concretas desarrolladas
especificamente para televisiones

La implantacién de la IA en los medios de comunicacién ha
dado lugar a diferentes proveedores del sector que estdn desa-
rrollando aplicaciones y soluciones especificamente adaptadas
a las particularidades operativas de las empresas de noticias y
entretenimiento. Una caracteristica comdn en muchas de es-
tas iniciativas es el uso de modelos de IA generativa —la mds
demandada y utilizada por todo tipo de medios — que se en-
trenan a partir de los propios datos e informacién interna de
las emisoras —el propio catdlogo de contenidos —. Esta apro-
ximacién muestra cémo a partir de una base de datos fiable
y contextualizada, los medios ven coémo hay una significativa
reduccién del margen de error en comparacién con sistemas
entrenados en entornos mds abiertos o genéricos.

Proveedores integrales y consolidados como Adobe o TSA o
empresas especializadas como Etigmedia, o emergentes como
Pendular, estdn desarrollando soluciones tecnoldgicas orienta-
das a optimizar funciones concretas dentro del ecosistema tele-
visivo. Ejemplos como la catalogacién automatizada de archi-
vos hasta la generacién asistida de contenidos o la mejora de
procesos de indexacién y busqueda son algunos de los temas
clave que transforman las redacciones de los medios una vez la
IA entra en ellas.
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4.2.1. Gestion de archivos

La IA ha entrado con mayor rapidez en los departamen-
tos de Documentacién y Archivo. Estos departamentos son
una fuente esencial de datos verificados y estructurados, con-
virtiéndolos en un entorno éptimo para el entrenamiento y
funcionamiento de sistemas basados en IA generativa. Aqui se
comprueba la alta fiabilidad de la informacién gestionada en
estos departamentos, lo que supone una ventaja comparativa
clave respecto a otros contextos donde la calidad de los datos
es mds heterogénea.

Desde el punto de vista de la produccién audiovisual, el ac-
ceso a los archivos documentales constituye una préctica coti-
diana fundamental. Gran parte de los contenidos informativos
o programdticos que requieren contextualizacién histérica o
visual recurren al archivo como fuente de apoyo. Hasta ahora,
esta tarea implicaba una carga operativa considerable debido
a la busqueda manual de material, visionado, segmentacién y
edicién previa que aupaba los tiempos de trabajo a largas horas
en la redaccién. Sin embargo, con la incorporacién de la IA,
estas rutinas pueden ser automatizadas, agilizando significati-
vamente el flujo de trabajo y dejando liberados a los profesio-
nales para hacer otro tipo de trabajos menos mecénicos.

Las aplicaciones mds relevantes en este dmbito incluyen la
catalogacién automdtica de contenidos mediante algoritmos
que extraen metadatos de audio, video y texto y los integran
en los sistemas de almacenamiento MAM (el sistema de al-
macenaje profundo de este tipo de servicios). Hay que afiadir
también la utilizacién de herramientas de transcripcion auto-
matica de audio a texto, donde se destacan otras funcionalida-
des adicionales como la generacién automatizada de titulares y
resimenes personalizables.

Otro avance significativo es la identificacién facial, que me-
jora la localizacién de contenidos incluso cuando los metada-
tos presentan errores o estin incompletos. Igualmente, los sis-
temas de busqueda guiada por IA permiten recuperar imdgenes
y recursos sin necesidad de etiquetado previo, optimizando la
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localizacién de material visual especifico mediante el uso de
indicaciones en lenguaje natural, similares a los «prompts» de
la TA generativa. También existen los cortes semdnticos que
permiten segmentar contenidos extensos, como ruedas de
prensa o comparecencias institucionales, en funcién de temas
clave definidos por el cliente. Esta funcionalidad puede incluso
adaptarse a los criterios editoriales de cada medio, generando
cortes diferenciados a partir de un mismo discurso.

Estas soluciones no solo optimizan la gestién de archivos,
sino que ofrecen un alto valor anadido para las rutinas de pro-
duccién en redacciones informativas, programas y departa-
mentos de comunicacién, ampliando el alcance funcional de
los archivos audiovisuales dentro del ecosistema de los medios
publicos.

4.2.2. Accesibilidad: subtitulos, traducciones y doblaje
automdtico

Con los avances en IA de los dltimos afos, estdn existiendo
cambios de alto impacto en subtitulacién, traduccién y dobla-
je automdtico. Estas tecnologias estdn orientadas tanto a mejo-
rar la experiencia de la audiencia como a garantizar el cumpli-
miento de los principios de inclusién y diversidad lingiiistica,
especialmente en contextos como el de las lenguas cooficiales
en Espafa o Bélgica, paises con varios idiomas oficiales en su
territorio.

Existe una gran variedad de soluciones que permiten la gene-
racién de subtitulos automadticos tanto en emisiones en directo
como en contenidos en diferido si asi lo desea el usuario. Estas
herramientas ofrecen opciones de traduccién simultdnea a va-
rios idiomas, lo que amplia su potencial en contextos multilin-
giies. La subtitulacién automdtica se sitda actualmente entre
las aplicaciones més desarrolladas, siendo especialmente rele-
vante la evolucién reciente en la generacién de subtitulos en
gallego, euskera o cataldn. En contenidos emitidos en diferido,
la precisiéon y fluidez alcanzadas por estas soluciones han mejo-
rado notablemente en los Gltimos meses. La audiodescripcidn,
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aunque ya implementada por varios servicios, presenta todavia
margen de mejora, sobre todo en lo que respecta a la natura-
lidad de la voz generada. En el caso de las lenguas cooficiales,
muchas de las pruebas realizadas hasta ahora muestran una
entonacidn excesivamente artificial, lo que limita su eficacia
comunicativa y la calidad final del producto accesible.

El doblaje automadtico también es una tecnologia continda
en proceso de desarrollo y expansién. Tradicionalmente limita-
da a fases de experimentacién en el dmbito de los informativos,
su uso comienza a extenderse a productos de entretenimien-
to. Los mejores resultados se estdn observando en contenidos
de animacién, donde la sincronizacién labial y la entonacién
tienen mdrgenes de tolerancia mds amplios. También se han
registrado avances positivos en formatos dialogados como en-
trevistas, especialmente en lenguas cooficiales.

Una linea de trabajo prometedora se centra en la generacién
de voces sintéticas no asociadas a personas concretas —es de-
cir, no basadas en la clonacién de voces reales— lo que con-
tribuye a evitar conflictos relacionados con derechos de pro-
piedad intelectual. Este enfoque favorece una implementacién
mds segura desde el punto de vista legal y ético, al tiempo que
permite una mayor estandarizacién en las soluciones de accesi-
bilidad audiovisual impulsadas por la IA.

4.2.3. Andlisis de datos

En el entorno televisivo existe el uso tradicional de la IA en
la automatizacién y mejora del andlisis de datos relacionados
con las emisiones. Este tipo de implementacién de la IA estd
permitiendo agilizar y afinar la elaboracién de informes per-
sonalizados, ajustados a distintos objetivos editoriales, estraté-
gicos o comerciales. A partir de las listas de emisidn (playlists)
generadas por las propias cadenas, estas herramientas pueden
clasificar los contenidos por temdticas, franjas horarias, presen-
cia de personajes y otros pardmetros relevantes.

En primer lugar, la capacidad de segmentacién temdtica per-
mite identificar qué asuntos generan mejores o peores rendi-
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mientos de audiencia dentro de un formato determinado y
la segmentacién temporal proporciona una capa adicional de
valor, ya que puede facilitar un andlisis minuto a minuto con
un nivel de precisién superior al de los métodos tradicionales.
En segundo lugar, el andlisis por personajes permite evaluar su
impacto real en el rendimiento de una emisién.

Ademds de su aplicacién directa al andlisis de audiencias,
estas herramientas resultan especialmente ttiles para la elabo-
raciéon de informes de contenido, como los vinculados a los
Objetivos de Desarrollo Sostenible (ODS). La IA permite
identificar temdticas, personajes o incluso gestos relevantes, lo
que contribuye a elaborar diagnésticos mds precisos, rdpidos
y automatizados. En el caso de RTVE, por ejemplo, se han
implementado soluciones especificas capaces de diferenciar la
gestualidad de un presentador de la de un intérprete de lengua
de signos, lo que facilita la medicién del tiempo real dedicado
a la accesibilidad mediante lengua de signos.

Otra aplicacién destacada radica en los informes de rendi-
cién de cuentas o gobernanza, donde la posibilidad de seg-
mentar el contenido por roles, relevancia, formato o linea
editorial permite generar auditorias internas y externas con
criterios objetivos y verificables. Por otra parte, este tipo de
andlisis puede tener impacto directo en los procesos de pro-
duccién de contenidos informativos o de entretenimiento. Por
ejemplo, es posible determinar qué candidato politico ha teni-
do mayor tiempo de pantalla en un debate o cudl ha sido la te-
madtica mds abordada, incluyendo también la frecuencia de uso
de determinadas expresiones o términos clave. Ademds, estas
capacidades analiticas pueden ser aprovechadas para entrenar a
los sistemas de IA en la evaluacién automatizada de la calidad
de emisién, abriendo nuevas vias para el control editorial y la
mejora continua de los estdndares de servicio publico.

4.2.4. Producciéon de contenidos

La produccién automatizada de contenidos mediante IA es
uno de los dmbitos que despierta mayores expectativas en el
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ecosistema audiovisual contemporineo, al tiempo que gene-
ra cierto escepticismo sobre sus posibles implicaciones éticas,
editoriales y de calidad. Sin embargo, actualmente existen nu-
merosas aplicaciones que comienzan a consolidarse en entor-
nos televisivos, especialmente en el contexto de la distribucién
multiplataforma y la creciente necesidad de adaptabilidad de
los contenidos.

Una de las prdcticas mds consolidadas es la generacién de
subproductos a partir de un contenido original. A partir de
un programa o pieza ya existente y verificada —y por lo tanto
considerada fiable para la cadena— las herramientas de 1A per-
miten generar multiples versiones adaptadas a diferentes pla-
taformas, duraciones y formatos. Este procedimiento resulta
especialmente util para redes sociales, donde se exige una na-
rrativa audiovisual adaptada tanto en estilo como en formato
(por ejemplo, vertical o 1:1) y duracién.

Entre los productos derivados mds habituales destacan:

1. Selecciones personalizadas como «los mejores momentos»
de un programa o informativo.

2. Fragmentos destacados dependiendo del formato como el
«minuto de oro».

3. Versiones resumidas de documentales, piezas informativas
o reportajes largos.

4. Versionado de contenidos archivados, mediante sistemas
que, a partir de una seleccién previa (EDL) y «prompts»
especificos, generan piezas informativas automatizadas en
distintos formatos (16:9, 1:1, vertical), incluyendo ele-
mentos personalizables como musica, rétulos o recursos
visuales.

5. Restimenes deportivos personalizados, desarrollados por
proveedores como Pendular o Etiqumedia, capaces de ge-
nerar versiones dirigidas a un equipo, a un jugador o cen-
tradas en fases especificas del partido (inicio, final, jugadas
polémicas, etc.).

6. Una de las soluciones mds ambiciosas en esta linea es la ge-
neracién de autonoticias. Este modelo parte de una com-
binacién de inputs (texto de agencia, recursos de archivo,
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imdgenes propias de ENG o sefales en directo) y genera
de forma automatizada una pieza informativa conforme
a los pardmetros establecidos (duracién, formato, tono)
—outputs—. Esta aplicacion novedosa por parte de la IA
se encuentra en una fase primaria de implantacién, pero
que demuestra que podria transformar sustancialmente los
flujos de produccién en redacciones y departamentos au-
diovisuales.

7. Generacién de versiones multiples de una misma noticia,
lo cual no solo evita la duplicacién de contenidos, sino que
optimiza el rendimiento SEO y mejora la segmentacién
editorial. Este enfoque es especialmente util en ecosiste-
mas digitales donde un mismo hecho noticioso se adapta a
distintos publicos objetivo y/o plataformas sin perder co-
herencia ni originalidad.

8. Avances en la automatizacién de trdileres de contenido de
ficcién y otros formatos de entretenimiento, como realities
o programas de larga duracién. En estas situaciones, la IA
puede seleccionar escenas representativas como conflictos,
momentos emotivos y/o secuencias musicales de forma
eficiente, mostrando su gran utilidad para producciones
con escasos recursos promocionales o con necesidades ur-
gentes de distribucién multicanal.

Estas herramientas apuntan a una reconfiguracién profun-
da de los procesos de produccién audiovisual, dotando a los
medios —especialmente los ptblicos— de mayor versatilidad,
eficiencia y capacidad de personalizacién sin comprometer la
calidad editorial.

4.2.5. Tratamiento de gestion de imdgenes

El volumen de imdgenes generadas y gestionadas por las tele-
visiones se ha incrementado exponencialmente en los dltimos
anos debido a factores como la multicanalidad, la integracién
de pantallas en los platds, el uso creciente de realidad aumen-
tada y virtual, asi como la produccién orientada a entornos
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digitales. Este crecimiento ha provocado una sobrecarga ope-
rativa en las redacciones y equipos de produccién, generando
cuellos de botella en los flujos de trabajo tradicionales. En la
actualidad, las soluciones basadas en IA han emergido como
herramientas clave para optimizar el tratamiento y la gestién
de contenidos visuales.

En este uso de la IA, proveedores como Adobe han desa-
rrollado sistemas integrados en plataformas de Digital Asset
Management (DAM) que automatizan y optimizan diferentes
fases del flujo operativo vinculado a las imdgenes. Estas solu-
ciones se estructuran en torno a cuatro ejes principales: (1)
ingesta de contenidos, (2) gestién de archivos digitales, (3) re-
visién y aprobacién y (4) distribucién.

1. Ingesta de contenidos. Estd basada en una automatizacién
que permite subir imdgenes, tanto individuales como en
bloque, desde distintos repositorios al sistema DAM. Ade-
mds, se generan automdticamente multiples versiones de
una misma imagen adaptadas a televisién, redes sociales,
OTT o web, siguiendo pardmetros predefinidos. Estos
procesos pueden configurarse como flujos automdticos
que se ejecutan segiin rutinas de produccion establecidas,
lo que agiliza la operacién diaria.

2. Gestién de archivos digitales. Organiza los contenidos
mediante carpetas y colecciones por equipos, programas
o temporadas. La busqueda y filtrado se facilita median-
te metadatos automatizados y etiquetas personalizadas.
También se permite editar derechos, propiedades y taxo-
nomias, ademds de personalizar el modelo de datos del
DAM. Herramientas analiticas ofrecen datos sobre uso y
rendimiento y se gestionan perfiles y permisos por rol.

3. Revisién y aprobacién. Los flujos colaborativos incluyen
comentarios, cambios y validaciones, mejorando la coor-
dinacién entre equipos. Tras su aprobacidn, los conteni-
dos pueden publicarse directamente en sistemas CMS o
plataformas OT'T, lo que reduce los tiempos de espera
y permite una rdpida puesta en emisién o distribucién

digital.
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4. Distribucién. Las imdgenes pueden compartirse median-
te enlaces o brand portals, permitiendo el acceso externo
seguro. También se pueden distribuir enlaces adaptados a
distintos entornos digitales, asegurando la correcta visuali-
zacién en cada plataforma, desde informativos televisivos
hasta redes sociales o servicios OTT.

La incorporacién de estas soluciones de IA permite no solo
reducir significativamente la carga operativa del tratamiento
de imdgenes, sino también aumentar la coherencia visual y la
eficiencia en la distribucién de los contenidos, aspectos funda-
mentales en un contexto de produccién multiplataforma.

5. Conclusiones y futuro de la IA en las redacciones inteligentes

La IA se ha convertido en una herramienta clave para el de-
sarrollo del ecosistema audiovisual digital contemporaneo. Su
incorporacién en el dmbito de la televisién piblica no respon-
de Unicamente a una légica de innovacién tecnolégica, sino
también a la necesidad urgente de adaptacién a nuevas formas
de produccién, distribucién y consumo.

Las aplicaciones especificas de IA que se han comentado a
lo largo del presente capitulo permiten a los medios puablicos
optimizar sus procesos internos, reducir cargas de trabajo, am-
pliar las posibilidades narrativas y personalizar la experiencia
de las audiencias. Ademds, pueden fortalecer sus estrategias
editoriales y de programacién, facilitando la toma de decisio-
nes basadas en datos y evidencias de consumo reales.

Actualmente, los medios publicos se encuentran en una fase
de experimentacién respecto a la incorporacién de herramientas
de IA en sus redacciones. Predomina la adquisicién de solucio-
nes aisladas, sin que existan, en términos generales, estrategias
estructuradas e integradoras para su implantacién. La imple-
mentacién de sistemas de IA suele responder a iniciativas frag-
mentadas, orientadas a necesidades especificas, mas que a una
visién global e integrada. Adn no se ha generalizado el desarrollo
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de soluciones integrales y personalizadas que permitan a cada
cadena aglutinar distintas funcionalidades de IA en una dnica
plataforma adaptada a sus particularidades. Esta situacion res-
ponde a un enfoque de prueba y error, en el que los servicios
publicos de comunicacién exploran el potencial de diferentes
tecnologfas con el objetivo de identificar aquellas que puedan
incorporarse a medio y largo plazo en una solucién integrada,
eficiente y alineada con sus misiones y necesidades especificas.

Sin embargo, la implementacién total de la IA plantea im-
portantes desafios éticos, juridicos y profesionales. La automa-
tizacién de procesos en contextos informativos y culturales,
donde el servicio publico exige rigor, pluralismo y responsa-
bilidad, conlleva riesgos asociados a la opacidad algoritmica,
la reproduccién de sesgos, la desinformacién o la pérdida de
supervisiéon humana. A ello se suman los debates legales sobre
derechos de autor, proteccién de datos o el uso de material
generado artificialmente en productos informativos o creati-
vos. Se abre una nueva puerta de posibilidades a la vez que de
riesgos si estos no son controlados.

Las lineas de futuro para la televisién publica deben orientar-
se hacia una integracién de la IA que garantice siempre la su-
pervisién editorial, potencie la innovacién en formatos interac-
tivos y narrativas inmersivas y permita personalizar contenidos
para sus usuarios sin renunciar a los principios de diversidad
cultural, inclusién y ética profesional. Todo ello exige un marco
normativo claro que regule su uso en consonancia con los valo-
res del servicio pablico. Lejos de representar una amenaza, la IA
puede convertirse en una aliada estratégica para una televisién
publica mds eficiente, inclusiva y sostenible, siempre que su im-
plementacion refuerce y no sustituya la misién irremplazable
de ser un servicio publico para la sociedad actual.

6. Financiaciéon

Este capitulo de libro forma parte del proyecto titulado
«Creacién de una plataforma generadora de chatbots mediante
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IA para la comunicacién del valor pablico del PSM» VALUE-
BOT (Ref. PDC2023-145885-100), financiado por MCIN/
AEI/10.13039/501100011033 y por la Unién Europea «Next
Generation EU»/PRTR. Ademds también se integra dentro de
las actividades de la ‘Cdtedra RTVE-USC sobre Medios de
Servicio Publico en Europa’.

El autor, Juan Manuel Prieto Arosa, es beneficiario de un
Contrato FPU del Ministerio de Ciencia, Innovacién y Uni-

versidades (Ref. FPU21/00822).
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1. PSM, IA y Retos Reguladores

Desde las contribuciones pioneras de Alan Turing
(1936/1950) hasta el reciente reconocimiento de Hopfield y
Hinton con el Premio Nobel de Fisica (2024) por sus avances
en redes neuronales artificiales, la Inteligencia Artificial (IA) ha
evolucionado notablemente.

Pero, ;qué es esta inteligencia? Santaella (2023) profundiza
en este debate en su obra, cuyo titulo plantea la pregunta recu-
rrente en la actualidad: A inteligéncia artificial é inteligente? En
este debate, el autor concluye: «De hecho, la IA es inteligente
porque el ordenador ha adquirido el potencial de aprender y
tomar decisiones basadas en la informacién que recibe» (San-
taella, 2023: 186). Cremer y Kasparov (2021) aclaran que, en
su forma mds simple, la IA es un ordenador que actiia y decide
de formas que parecen inteligentes.

Frente a la IA, su evolucién y desafios, el objetivo es com-
prender los movimientos hacia la regulacién, en linea con los
valores de los Medios de Servicio Publico (PSM), basados en
los pilares del periodismo.
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2 Doctoranda en la Universidade Fernando Pessoa (PT) y en la Universi-
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En este contexto, se presentan las normativas adoptadas en
la Unién Europea y cémo las han adoptado los medios de co-
municacién. Se destaca el escenario del caso portugués y de
otros once paises pertenecientes a la organizacioén Public Media
Alliance, donde se ha debatido «cémo (la TA) puede impactar
en el periodismo y en la confianza del piblico en el periodis-
mo, asi como en la esfera de la informacién en general» (Public
Media Alliance, s.f.a). También se destaca el papel del Observa-
tério de Comunicagido (OberCom) que, a través de sus investi-
gadores y la produccién de un informe anual, busca entender
y analizar las tendencias en el campo de la comunicacién en el
pais (Cardoso; Paisana; Pinto-Martinho, 2024), incluyendo el
papel de la IA en el periodismo, y la sensibilidad de las audien-
cias a esta presencia.

Asi pues, el estudio informativo propuesto pretende ayudar
a comprender el impacto actual de la IA en los PSM y los dile-
mas que se plantean en la gestién del tratamiento de datos para
la produccién de contenidos.

2. Inteligencia Artificial: de Turing a la IA generativa

Los avances en inteligencia artificial permiten comprender
su magnitud. La publicacién de 1950 Computing Machinery
and Intelligence de Alan Turing, con su test que trataba de
evaluar la capacidad de un ordenador para mostrar un com-
portamiento inteligente, la inteligencia que se buscaba estaba
relacionada con la rapidez para encontrar un dato y su capaci-
dad para conectarlo con otro, dando lugar a informacién. Para
entender la inteligencia artificial hoy en dia, es necesario darse
cuenta de que se ha producido un cambio significativo en la
forma en que las mdquinas procesan la informacién, pasando
de la inferencia mecdnica lineal al funcionamiento digital re-
cursivo. A diferencia de los primeros ordenadores programa-
dos con funciones predeterminadas, la IA opera sobre la base
de sistemas probabilisticos, aprendiendo de grandes conjuntos
de datos conocidos como big data (Hessel; Lemes, 2023).

192 Espejo de Monografias de Comunicacién Social n° 40 (2025)
ISSN: 2660-4213



P. Weber; T. Regina-Popp; A. Santos
Repensando el periodismo desde la IA: impactos y dilemas
hteps://doi.org/10.52495/c10.emcs.40.p116

El reconocimiento de patrones, el procesamiento del lengua-
je natural y la visién por computador desarrollados por las téc-
nicas de aprendizaje automdtico han permitido que los algorit-
mos aprendan representaciones complejas de datos capaces de
ser utilizadas frente a los avances en el manejo de big data y las
capacidades de procesamiento que han permitido el desarrollo
de redes neuronales artificiales, que simulan el funcionamiento
del cerebro humano para procesar grandes cantidades de da-
tos. Bengio ez al. (2016) sefialan que las redes neuronales pro-
fundas han revolucionado la capacidad computacional para
procesar y extraer patrones significativos de datos no estructu-
rados, permitiendo avances significativos en el reconocimiento
de imdgenes, el procesamiento del lenguaje natural y el andlisis
predictivo a una escala sin precedentes.

Los afnos 2022 y 2023 estuvieron marcados por el crecimien-
to explosivo de la IA generativa. A diferencia de la IA predictiva
tradicional, que analiza datos pasados, la IA generativa produce
contenido, incluyendo texto, imdgenes, audio y datos concisos.
Esto es posible gracias al aprendizaje automadtico, que utiliza
redes neuronales que interpretan los datos y generan respuestas,
creando soluciones basadas en su programacién y en la infor-
macién disponible. La clave estd en la capacidad de las maqui-
nas para aprender y ser entrenadas como valiosos asistentes para
diversas tareas cotidianas (Félix; Fonseca, 2023).

Los modelos generativos de IA se entrenan con grandes
cantidades de datos disponibles en Internet y reproducen el
conocimiento existente sin ninguna creatividad real. Ademds,
es fundamental darse cuenta de que se trata de maquinas de
correlacién estadistica que no «razonan» como los humanos y
cuyo funcionamiento interno puede resultar misterioso inclu-
so para sus creadores (Sampaio ez al., 2024).

El desarrollo de interfaces conversacionales generativas,
como ChatGPT, Copilot, Gemini y Claude, marcan un avan-
ce significativo en el procesamiento del lenguaje natural, per-
mitiendo que la A se acerque mucho a la vida profesional y
cotidiana, impactando directamente en el trabajo que se reali-
za en las redacciones de los PSM.
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La IA, que puede aumentar considerablemente la produc-
tividad en las redacciones, sitda al periodismo en un dilema
fundamental, explorando la dicotomia entre lo positivo y lo
negativo; mientras por un lado se teme que la IA amenace
los pilares éticos y deontolégicos de la profesién, por otro se
presenta como una herramienta revolucionaria, capaz de opti-
mizar procesos, ayudar en el andlisis de datos, verificar hechos
y automatizar tareas. El impacto de la IA en el periodismo con-
tempordneo ha generado un intenso debate, al fin y al cabo,
cada vez mids, la dosificacién en el uso de la IA se presenta
como medicina o veneno.

Los mismos bots, trols y perfiles de PSM que amplian el
alcance de los mensajes, movilizando eficazmente causas im-
portantes para la sociedad en formatos de comunicacién in-
novadores, también son responsables de manipular la opinién
publica amplificando artificialmente los contenidos, difun-
diendo noticias falsas y desinformacién. Ademds, recopilan y
manipulan datos personales y estadisticas, logrando polarizar y
radicalizar discusiones en grupos, causando dafo a individuos
y a la comunidad, influyendo en decisiones politicas e impac-
tando en la revisién de instituciones y medios de comunica-
cién tradicionales.

En este contexto, es necesario reflexionar sobre el periodis-
mo desde un nuevo paradigma tecnoldgico, analizar y prepa-
rarse para los impactos y dilemas que, en el caso de los PSM,
se vuelven atin més relevantes dados los valores de estas orga-
nizaciones.

3. Andlisis de la regulacion y del escenario actual en Portugal

Como ya se ha explicado, la problematizacién de la inte-
ligencia de las mdquinas no es un ejercicio reciente. Desde
la informatizacién de las redacciones, pasando por las poten-
cialidades aportadas por Internet y culminando ahora con la
explosién de las herramientas de IA generativa, son multiples
y diversas las intervenciones de las mdquinas en la produc-
cién y creacién de contenidos informativos. Sin embargo, este
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«deslumbramiento», como sefala Pereira (2023: 116), trae
consigo el miedo y la necesidad de regulacién como forma de
garantizar las libertades, la democracia, los derechos de autor
y los valores éticos y deontoldgicos asociados al ejercicio pe-
riodistico.

Cruz y Santaella (2024: 39) consideran que la IA estd recon-
figurando el periodismo y que su uso responsable mejora la
«eficiencia del trabajo periodistico». Sin embargo, estas trans-
formaciones plantean dudas fundamentales sobre la responsa-
bilidad de su uso y las implicaciones econdmicas, juridicas y
éticas que conlleva.

En un informe de febrero de 2025, el OberCom (Couracei-
ro et al., 2025: 5) también ve la IA no como «una tendencia
futura», sino como «una realidad presente» capaz de condi-
cionar la produccién, distribucién y consumo de noticias. El
documento también sefiala que la integracién de esta tecnolo-
gia «no estd exenta de desafios» y «riesgos potenciales», como
difundir informacién «inexacta» que podria poner en peligro
la calidad y fiabilidad de las noticias. Asi, en todo el mundo
surgen posturas que subrayan la importancia de un escrutinio
riguroso y la necesidad de establecer normas y legislar el uso de
esta herramienta disruptiva.

En forma de reglamentos, normas, manuales o cartas de
principios, profesionales del sector, sindicatos, reguladores y
legisladores tratan de elaborar directrices para incorporar la IA
a los medios de comunicacién y al periodismo. En Portugal,
un reciente estudio del Observatdrio Social para a Inteligéncia
Artificial & Dados Digitais realizado para sondear el uso de
la IA en los diferentes medios de comunicacién nacionales,
advierte de la ausencia de «estrategias editoriales y directrices
especificas» (Vicente; Sotero; Flores, 2025: 4), a pesar de que
casi todos los participantes en el estudio (98,6%) sehalan que
es imprescindible crearlas. Sin embargo, existe un camino que
ya se ha iniciado en Europa. En agosto de 2024, el Parlamen-
to Europeu'y el Conselho Europen (2024) aprobaron el Regula-
mento sobre Inteligencia Artificial, en el que, a lo largo de 144
paginas, surgen las primeras reglas del mundo. Un documento
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precursor, cuyo objetivo era armonizar las normas y definir un
estdandar global de regulacién en el dmbito de la IA y la defensa
de los derechos fundamentales de los ciudadanos de la UE,
como deja claro el articulo 1:

El objetivo del presente Reglamento es mejorar el funciona-
miento del mercado interior estableciendo un régimen juridi-
co uniforme (...) para promover la adopcién de la inteligencia
artificial (IA) centrada en el ser humano y digna de confianza,
garantizando al mismo tiempo un elevado nivel de proteccién
de la salud, la seguridad, los derechos fundamentales consagra-
dos en la Carta de los Derechos Fundamentales de la Unién
Europea (Carta), en particular la democracia, el Estado de
Derecho y la proteccién del medio ambiente, la proteccién
contra los efectos nocivos de los sistemas de IA en la Unién,
y apoyar la innovacién (Parlamento Europeo; Conselho Euro-
peu, 2024).

Al regular el uso de la IA en la UE, los eurodiputados pre-
tenden fomentar la innovacién, garantizar la seguridad y pro-
yectar los derechos humanos, temas que habian inspirado la
elaboracién de un Livro Branco (Comissao Europeia, 2020: 1),
donde ya se ponia de manifiesto el objetivo de «promover la
adopcién de la IA y abordar los riesgos asociados a determina-
dos usos de esta nueva tecnologian.

En Portugal, las primeras preocupaciones relativas al marco
juridico y reglamentario de la [A surgieron en mayo de 2021,
a través de la Carta Portuguesa de Direitos Humanos na Era Di-
gital (Assembleia da Republica, 2021: 7). El articulo 9, sobre
el «Uso de la inteligencia artificial y de los robots», pretende
garantizar que el uso de la Inteligencia Artificial esté «guiado
por el respeto a los derechos fundamentales, garantizando un
justo equilibrio entre los principios de explicabilidad, seguri-
dad, transparencia y responsabilidad».

A pesar de que se trata de documentos extensos, lo que da
fe de la complejidad del tema, los medios de comunicacién y
el periodismo han quedado al margen de las preocupaciones
de los legisladores europeos y nacionales. Ninguno de estos
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documentos hace referencia a la elaboracién de directrices o
recomendaciones para regular el uso de la IA en las redaccio-
nes. Asi, en un contexto de vacio legal y falta de normas o
reglamentos especificos, comenzaron a elaborarse y divulgarse
documentos como manuales y cartas de principios. En 2023,
fue publicada una serie de principios en la Carta de Paris sobre
1A e Jornalismo, que enumera normas de uso y principios éticos
esenciales capaces de garantizar la integridad de la informacién
y preservar la funcién social del periodismo. Los expertos en IA
y periodismo reconocen que la Inteligencia Artificial «introdu-
ce una nueva categoria de tecnologias, con una capacidad sin
precedentes para interferir en el pensamiento, el conocimiento
y la creatividad humanos» capaz de reconfigurar la industria de
los medios de comunicacidn, en particular desde el punto de
vista de la «recopilacién de informacién», la «bisqueda de la
verdad» y la «narracién y difusién de ideas» (RSE 2023).

Los sindicatos europeos de periodistas también estdn ali-
neados con esta preocupacion reguladora. En una reunién
del Grupo de Expertos de la Federacio Europeia de Jornalismo
(FEJ), que reunié periodistas en 2023, quedd claro que las re-
dacciones de toda Europa ya utilizan la IA para realizar tareas
muy diversas, como transcribir entrevistas, resumir y recopilar
informacién, mejorar textos, pero que también es necesario
establecer normas para el uso de la IA y que esta solo puede
ser una herramienta y en ningtin caso sustituir a los seres hu-
manos.

En abril de 2024, la Entidade Reguladora para a Comuni-
cagdo Social (ERC) también se pronuncié a favor de respetar
los principios generales establecidos en la Carta de Paris. Por
primera vez, el Conselho Regulador se pronuncié sobre los con-
tenidos informativos generados por IA por CNN Portugal,
reiterando que el uso de estas herramientas debe ser explicito
y transparente para el publico y deben seguirse siempre los
codigos de buenas practicas. EI ERC (2024) también pidié la
creacién de normas de uso, solicitando al servicio de progra-
macién de CNN Portugal que elaborase y publicase una carta
de principios sobre el uso de la IA en su redaccién, dado que
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la emisora habia utilizado la tecnologia en una seccién sobre
los debates electorales, si pretendia seguir produciendo conte-
nidos informativos utilizando este recurso.

SIC y Expresso, medios de comunicacién pertenecientes al
grupo privado Impresa, fueron los primeros medios portugue-
ses en publicar una carta de principios. En 2024, los Conselhos
de Redagdo aprobaron un documento que enumera un conjun-
to de reglas y practicas que guian a los periodistas del Grupo en
el gjercicio de su profesién. Sin entrar en el detalle de la Carm
de Paris, y alo largo de apenas dos pdginas, se reconoce el po-
tencial emergente de las herramientas de Inteligencia Artificial
y se admite la necesidad de afirmar un conjunto de principios
complementarios a los Estatutos Editoriais y al Cddigo de Con-
duta dos Jornalistas del grupo ante un escenario atin desconoci-
do. Esta Carta de Principios también reflexiona sobre la convic-
cién de que «atin no es posible conocer el verdadero alcance de
estas tecnologias», pero que sin duda atravesamos un «periodo
decisivo para el periodismo, con la confluencia de fuerzas con
gran potencial para mejorar la profesién y también altos peli-
gros para su integridad y sostenibilidad» (SIC, 2024: 3).

A SICy a Expresso les siguié RTP. En noviembre de 2024,
Gongalo Madail, director del Centro de Inovagio da RTD, par-
ticipé en las jornadas sobre Inteligéncia Artificial, PSM e Valor
Publico (UFP-Porto), donde reconocié y expresé la intencién
y necesidad de que la televisién publica avance en la regulacién
del uso de IA. Esta intencién se plasmaria en un documento
hecho publico en abril de 2025. En un texto breve pero ex-
haustivo, RTP reconoce «el periodismo como piedra angular
de la democracia» y atribuye a la IA la utilidad de «realizar la
funcién de informar de forma transparente y rigurosa» (RTD,
2025: 1), sin olvidar la posibilidad de que estas herramientas
puedan «constituir una fuente de desinformacién». En la Car-
ta de Principios, el medio publico establece directrices para el
uso integral, transparente y responsable de esta tecnologia en la
produccién de noticias con base en las mejores practicas y sus
valores editoriales, pero sin referenciar sus obligaciones como

PSM.
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El documento abarca nueve temas, de los cuales nos refe-
riremos brevemente s6lo a los tres que encabezan la lista por
parecernos esenciales. La primera preocupacién expresada se
centra en la «garantia de la autonomia y responsabilidad hu-
mana» (RTP, 2025: 1), reafirmando que las decisiones edito-
riales deben ser tomadas exclusivamente por seres humanos,
quienes son responsables de asegurar el cumplimiento legal y
ético y la calidad de los contenidos periodisticos producidos a
través de un monitoreo continuo y critico. En segundo lugar,
se advierte a los periodistas que no utilicen IA para crear con-
tenido noticioso factual, a menos que el tema de la pieza en si
sea el uso de IA y tenga sentido demostrar cémo funciona, o si
la herramienta es util para ayudar a desarrollar contenido ilus-
trativo como gréficos o animaciones explicativas, «siempre que
no distorsione los hechos ni engafe al publico» (RTD 2025:
2). El peligro de «manipulacién de imdgenes, videos, textos y
sonidos» también es muy claro en el tercer principio, donde se
considera fundamental la transparencia de uso y donde se exi-
ge que el publico sea «informado sobre el uso de la IA cuando
se emiten contenidos visuales o sonoros producidos por ella»
(RTP, 2025: 2).

Reflejando el andlisis realizado de los dos documentos exis-
tentes respecto a la realidad portuguesa, tanto los medios pri-
vados como los publicos reconocen la ripida evolucién tecno-
légica en este campo y la importancia que estas herramientas
pueden tener para ayudar a las practicas periodisticas. Sin em-
bargo, atin no existe una prictica totalmente regulada en la
mayoria de las redacciones. Dada la cobertura medidtica pres-
tada al tema e incluso los esfuerzos realizados por diferentes
actores, el uso de IA para ayudar en la produccién de noticias
es ahora innegable. Sin embargo, todos ellos refuerzan la nece-
sidad de una regulacién y un uso responsable basado en valores
fundamentales alineados con la ética periodistica y el marco
legal y deontolégico vigente.
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4. Directrices destacadas por el PSM

El proyecto de Public Service Media and Generative Al de la
Public Media Alliance ayuda a comprender el estado actual del
uso de los medios en otros once paises, para difundir recomen-
daciones sobre estas herramientas de medios de servicio ptbli-
co. De las mds de 50 afiliadas a la asociacién, en abril de 2025,
solo 13 tenfan directrices publicadas en su sitio web, como se
muestra en la tabla (Public Media Alliance, s.f.a.).

Tabla 1. Lista PSM

Pais Organizacién

Alemania Bavarian broadcaster (BR)

Alemania Siiddwestrundfuk (SWR)

Alemania Zweites DeutschesFernsehen (ZDF)

Bélgica VRT

Canadé CBC/Radio-Canada

Espafia Radio Television Espanola (RTVE)

Francia France Télévisions

Lituania Lietuvos Nacionalinis Radijas (LRT)

Nueva Zelanda Radio New Zealand (RNZ)

Reino Unido British Broadcasting Corporation (BBC)

Suecia Sveriges Radio

Suiza Schweizerischa Rdio und Fernsehanstalt (SRG SSR)
Taiwin Taiwan Public Television Service Foundation (PTS)

Fuente: Autor.

Los principios PSM son la preocupacién central de la asocia-
cién, que entiende estos medios de comunicacién de manera
amplia y los define como «emisores publicos en la era contem-
pordnea de los medios digitales, donde proporcionan servicios
en multiples plataformas ademds de televisién y radio» (Public
Media Alliance, s.f.b.).

En este punto, las empresas que publican sus cartas de uso
de IA Generativa destacan que se deben mantener los valores
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previstos para PSM, entre ellos: ser accesible al mayor nimero
posible de personas; ser gobernado por un consejo que permita
la independencia editorial y el pluralismo; fomentar la partici-
pacién ciudadana; ser creible, confiable y compartido; abordar
y buscar soluciones a los desafios que enfrenta la sociedad; y
combatir la desinformacién.

Partiendo de estos principios, los documentos de las distin-
tas emisoras buscan asegurar el mantenimiento de sus valores,
proponiendo, como en la CBC (CBC Radio-Canada, s.f.), el
uso de IA Generativa para enriquecer la experiencia publica, o
RTVE (Corral, s.f.) que busca informar y educar sobre el uso
de interfaces, valorando la diversidad y los derechos sociales.

France Télévision (s.f.) se distingue en este punto por su
preocupacidn especifica, respecto a las demds, de corregir ra-
pidamente los errores que se produzcan en sus emisiones. Las
indicaciones son pautas para la aplicacién de contenidos ge-
nerados por IA que, como afirman Hessel y Lemes (2023),
opera con sistemas probabilisticos y, como inteligencia no
humana, no reconoce la diferencia entre informaciones, deep-
Jakes o trols.

De estos documentos también es posible destacar los prin-
cipios generales comunes a las directrices del PSM en cuanto
al uso de IA Generativa: Ftica, Transparencia, Uso Responsa-
ble, Integracién en la Produccién de Contenidos, Innovacién
y Experimentacion.

4.1. Etica, Transparencia y Uso Responsable

La ética es uno de los puntos que recibe mayor atencién en
los principios del PSM, con énfasis en la proteccién de datos,
la lucha contra la desinformacién y el compromiso con la im-
parcialidad y la integridad periodistica. La LRT (2025) destaca
la necesidad de garantizar la libertad de expresién y brindar
informacién que «ayude al pablico a comprender los procesos
politicos, sociales y culturales». Ademds, incluye a expertos en
tecnologfas de la informacién en el circuito para evitar posibles
riesgos del uso de IA y comprender las «decisiones que toman
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los algoritmos y sus actividades». Sverige Radio (2023) enfatiza
la necesidad de ser conscientes de que pueden estar presentes
prejuicios/sesgos en los contenidos puestos a disposicién por
la IA, ya que, como afirma Sampaio (2024), estas herramientas
reproducen principalmente el conocimiento puesto a disposi-
cién por los humanos, sin diferenciar doctrinas u opiniones en
Internet.

Respecto a la transparencia en el uso de la IA, los medios
destacan la necesidad de informar a los superiores de las redac-
ciones y al publico sobre qué tecnologias se utilizan y c6mo
se utilizan. Como lo sefiala explicitamente SWR (2023), es
necesario asegurar que el publico comprenda el trabajo perio-
distico y que éste sea responsable y esté comprometido con
una cultura integral, donde el manejo de datos, incluso en el
caso del uso de IA, sea adecuado.

En este mismo contexto, el PTS (s.f.) define un conjunto de
procedimientos que deben llevarse a cabo cuando se utiliza un
tratamiento de datos, para que sus decisiones y el contenido
producido sean interpretables.

Félix y Fonseca (2025) entienden que la interpretacién de
datos a través de las mdquinas es el resultado de su capacidad
de aprendizaje y entrenamiento como asistentes en las tareas
cotidianas. Por tanto, su uso responsable se basa en el trabajo
que realizan los propios periodistas en las redacciones. Como
explica la Bavarian Broadcaster (BR, 2024), la IA es una herra-
mienta para mejorar el periodismo, pero es responsabilidad de
los profesionales controlar la informacién y verificarla. La LRT
(2025) refuerza que los riesgos asociados al uso de IA deben
evaluarse continuamente para poder analizar las decisiones to-
madas por los algoritmos.

4.2. Integracion en la produccion de contenidos

RNZ (2024) destaca que la IA «puede ser una herramienta
poderosa, pero no es una solucién. (...) también conlleva ries-
gos en torno a la ley, los derechos de autor». En consecuencia,
RNZ (2024) determina que, en este momento, «no publicard,
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transmitird ni difundird a sabiendas obras creadas por 1A ge-
nerativa». Sin embargo, creé un grupo de trabajo para evaluar
su uso.

En el caso de la BBC (2023), la gufa dice que «la generacién
de IA puede brindar una oportunidad significativa para que la
BBC profundice y amplie su misién, permitiéndonos ofrecer
un mayor valor a nuestras audiencias y a la sociedad». Pero
también considera que «introducird riesgos nuevos y signifi-
cativos si no se aprovecha adecuadamente». La organizacién
anuncié medidas para protegerse contra la extraccién de sus
datos sin su permiso al anunciar sus directrices. De esta for-
ma, se impidié que «rastreadores web como los de Open Al
y Common Crawl» accedieran a sus sitios web (BBC, 2023).

Si bien aun existen reservas sobre el uso de la IA generativa,
el procesamiento que realizan los sistemas permite, mds alld de
las limitaciones fisicas de los humanos (Santaella, 2023), ex-
traer datos y realizar andlisis, lo que hace que estas herramien-
tas sean de gran valor en el apoyo a la creacién de contenidos.
Desde esta perspectiva, a la hora de abordar la integracién de
estos sistemas, las televisiones apuntan a su uso como herra-
mienta para optimizar el trabajo de los periodistas y establecer
un control editorial realizado por humanos, con la compro-
bacién de posibles deepfakes. También mencionan la necesi-
dad de verificar la plausibilidad de los sistemas automatizados
manteniendo el circuito human-in-the-loop.

4.3. Innovacién y Experimentacion

En términos de innovacién y experimentacién, RTVE es
hoy una de las emisoras que destaca en este grupo por contar
con bots, avatares sintéticos para la produccién de contenidos,
como en el caso del Proyecto Hiperia (RTVE, 2023), y por
la verificacién de informacién dentro del Proyecto IVERES
(2023), en colaboracién con universidades y el Gobierno es-
panol. Asi, establece que el uso de la IA generativa debe te-
ner como objetivo enriquecer la experiencia puablica, o RTVE
(Corral, s.f.), que busca informar y educar sobre el uso de
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las interfaces, valorando la diversidad y los derechos sociales,
manteniendo la transparencia en sus procesos de captura de
informacién y la calidad de los servicios informativos.

ZDF (2023) presenta un proyecto para integrar la IA en los
procesos de produccién. Los equipos editoriales estdn abrien-
do nuevos caminos en la comunicacién con nuevos formatos,
el uso de grificos modernos, IA y enfoques de periodismo de
datos y, al hacerlo, sirven a todos los canales de difusién rele-
vantes para el grupo objetivo de este contenido (ZDE, 2024:
13). La oferta se estd ampliando, a través de subtitulos y au-
diodescripciones con soporte de IA del contenido del portal de
streaming en menos tiempo, con mayor produccién y en mds
idiomas (ZDF, 2024: 24).

En el caso de la BBC (2023), se crearon grupos para ayudar
a los equipos a trabajar de manera efectiva en diferentes 4reas,
en lo que respecta a los flujos de produccién de contenidos
y back-office. La organizacién también busca discutir el tema
con la «industria tecnoldgica, los socios de los medios y los
reguladores para defender la seguridad y la transparencia en
el desarrollo de la IA general y la proteccién contra los dafios
sociales» (BBC, 2023). A través de proyectos, comenzd a ex-
plorar herramientas de procesamiento para mejorar la investi-
gacion, produccién, almacenamiento y publicacién de datos,
ademds de combatir la desinformacién.

Entre los afiliados de Public Media Alliance que tienen pau-
tas publicadas en su sitio web, muchos trabajan con investi-
gadores en el campo de la tecnologia de la informacién y las
comunicaciones. En los casos de RNZ, RTVE y France Télévi-
sion, también llevan a cabo proyectos encaminados a moder-
nizar sus potencialidades, como el desarrollo del storytelling y
la personalizacién de contenidos.

Como explican Tanez-Lépez ez al. (2021), la IA generativa
requiere un cambio en el perfil del periodista que tendrd que
ser menos operativo. De esta forma, se evidencia la importan-
cia del debate con la comunidad académica, profesionales y
empresas enfocadas en las tecnologfas de la informacién, pues
éstas juegan un papel fundamental en la optimizacidn, el res-
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peto a los valores corporativos y fomentan la participacion pu-
blica en la PSM.

5. Conclusion

Las investigaciones han demostrado que la IA generativa si-
gue siendo un desafio para los PSM. A pesar de ser una he-
rramienta que puede ayudar en la produccién de contenidos
y garantizar nuevas experiencias para periodistas y publico,
aun existe el desafio de utilizar sus posibilidades de manera
inteligente por parte de los humanos. Primero que todo, es
necesario entender cémo funciona. La supervisiéon humana es
esencial para mantener la calidad de la informacién, la ética,
la transparencia y el uso responsable de las herramientas. El
periodista sigue siendo irremplazable. Pero en el caso de su
uso por parte de los PSM, todavia queda mucho por discutir.
Garantizar sus principios rectores, la capacidad de innovacién
y exploracién del potencial de la IA y mantener el interés pad-
blico son desafios para estos medios. Los dilemas e impactos
de la IA en la produccién periodistica son muchos, pero ain
queda mucho por debatir para desmitificar estas herramientas.
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1. Introduccion

La historia del periodismo en las sociedades democriticas
es también la particular historia de su constitucién como un
campo dividido en dos grandes polos (Traquina, 2020): el
econémico y el ideolégico. Mientras el polo econémico sitda
al periodismo como un negocio, en el que la légica empresa-
rial y la basqueda de lucro (a menudo recurriendo al sensa-
cionalismo y a su versién mds moderna, el c/ick bait) orientan
la produccién y la circulacién de noticias, el polo ideoldgico,
por su parte, ve al periodismo esencialmente como un servicio
publico.

En el polo ideoldgico, la primacia es de los valores profesio-
nales, principios y procesos fomentados y desarrollados a lo
largo del siglo XIX, impulsados por los avances tecnoldgicos,
la industrializacién, el aumento de la alfabetizacién de las po-
blaciones urbanas y por las transformaciones sociales.
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Este contexto de transformacién estandarizé procesos, len-
guaje y estética, anclando la credibilidad periodistica en una
visién intimamente ligada al positivismo, exigiendo que la pos-
tura del periédico fuese un espejo de la realidad (Lage, 2001).
Los ideales como la objetividad, imparcialidad y equilibrio se
manifiestan en el intento de representar el mundo factual a
través de la controversia y el didlogo entre versiones conflicti-
vas o antagénicas (Karam, 1997). La eleccién de fuentes estd
orientada por criterios como autoridad y credibilidad, siendo
que la preferencia recae sobre fuentes oficiales o instituciona-
les, presumidas como mds confiables.

De esta forma, estos valores fueron asociados a la bisqueda
de la verdad factual y a la representacién del mundo. No obs-
tante, como recuerda Tuchman (1999), la objetividad en el
periodismo debe entenderse menos como un compromiso real
con la neutralidad y mds como un «ritual estratégico»: un con-
junto de procedimientos adoptados por los periodistas para
protegerse de criticas, presiones institucionales y riesgos pro-
fesionales, legitimando su trabajo ante el publico y sus supe-
riores, incluso ante las limitaciones inherentes a la produccién
de la noticia.

En las dltimas décadas, sin embargo, el campo periodistico
ha sido profundamente impactado por la emergencia de nue-
vas tecnologfas digitales y por la transformacién de las formas
de relacionamiento del puablico con «el acontecimiento» —y,
con eso, con «la noticia». Internet, las redes sociales y, mds
recientemente, la Inteligencia Artificial han remodelado tanto
los procesos de produccién como de consumo de contenidos,
alterando las rutinas profesionales, los criterios de noticiabili-
dad y las expectativas sociales en relacién con el periodismo.

En este nuevo ecosistema, se observa una valorizacién cre-
ciente de la autenticidad y de la transparencia como valores
centrales, especialmente entre publicos mds jévenes, que tien-
den a priorizar relatos personales, experiencias directas y la
expresién de subjetividades en detrimento de la objetividad
tradicionalmente defendida por el periodismo. Esta busqueda
de autenticidad presiona a los periodistas a adaptarse a dind-
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micas de comunicacién mds horizontales, interactivas e ins-
tantdneas.

Ante este escenario, proponemos la profundizacién del si-
guiente problema de investigacidon: ;cémo la emergencia de
nuevas tecnologias y de nuevas formas de relacionamiento del
publico con los acontecimientos sociales, que priorizan la au-
tenticidad en detrimento de la objetividad, desafian al perio-
dismo contempordneo?

2. Credibilidad frente a la autenticidad

Existe un discurso social (Gomes, 2009) sobre el periodismo
que busca legitimar (y autolegitimar) la accién y la existencia
periodistica. Segtin esta perspectiva, el discurso periodistico es
aquel que circula socialmente, con diversas autorias, formas y
formatos, y que justifica, divulga y da razén de ser al periodis-
mo en la sociedad. Es un discurso histéricamente constituido
que expresa contornos y pardmetros para el campo, ya que a
través de €l el periodismo se presenta como «necesario» para
que el conjunto de actores de la sociedad ejerza relaciones po-
liticas, econémicas, sociales y culturales.

En contextos democriticos, el discurso sobre el periodismo
le asigna un papel de mediador confiable. Para lograr esto, se
crea una «dindmica de credibilidad» que opera en la relacién
entre funcién, valores y técnica. Es dentro de los pardmetros de
los mecanismos de credibilidad donde también se manifiesta la
crisis del periodismo contempordneo (Cagé, 2015).

En este sentido, antes de avanzar, proponemos profundizar
en la discusién sobre el discurso social que se ha establecido
histéricamente sobre el periodismo y sus dindmicas de credi-
bilidad a partir de tres dimensiones: funcién, valores (o princi-
pios) y saber hacer. La hipétesis propuesta es que actualmente
surge una nueva légica de credibilidad que desafia el modus
operandi de las empresas periodisticas y de sus profesionales
— la propia identidad del periodista, ante el nuevo contexto
de la plataformizacién del mundo (Van Dijck, 2013).
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Cuando observamos las funciones descritas en el discurso so-
cial sobre el periodismo, los productos periodisticos tienen el
objetivo de «servir a diversos actores: sean estos ciudadanos
comunes, instituciones, autoridades poh’ticas, empresas u orga-
nizaciones civiles. Lo que se entrega son informaciones supues-
tamente «necesarias» para vivir y circular politica y econémica-
mente en las sociedades democrdticas. Lo que se publica seria la
emergencia de aquello que debe interesar a un colectivo amplio
dentro de los pardmetros de la ciudadania (Gomes, 2019). Des-
de esta perspectiva, algunos tedricos denominan el periodismo
como el «cuarto poder» (Pena, 2008; Sousa, 2000; Traquina,
2020). Otra funcién derivada de esta compleja relacién con la
democracia es la de espacio para el debate publico de opiniones.

Para cumplir estas funciones, el periodismo necesita ser, o
parecer ser, un mediador desinteresado. Son justamente los
valores del campo los que asegurarian que los intereses de los
periodistas sean trascendentes a los de los demds actores me-
diados, moldeando una ética periodistica.

Entre los mds bésicos de esos valores, que ancla una serie de
actitudes y conceptos, estd la verdad. Ella puede aparecer en el
discurso sobre el periodismo de diversas formas, como «verdad
factual» (Dines, 2009), «verdad intersubjetiva» (Sodré, 2009),
«erdad de los hechos» (Genro Filho, 1987) o simplemente
«erdad» (Gomes, 2009), y es aquello que une el texto perio-
distico al mundo externo y garantiza la noticia como experien-
cia consensualmente compartible del mundo.

Ademds de la verdad, la objetividad también aparece como
valor, aunque cuestionable académicamente. La objetividad
aparece siempre con doble sentido: es un valor y una técnica.
Como valor, habla sobre el alejamiento de las subjetividades de
los sujetos —sus sentimientos, conceptos o vision de mundo—
en relacién con los hechos narrados. Otros valores consonantes
con la objetividad son la independencia y la imparcialidad,
que también surgen como cualidades que buscan borrar las
particularidades de los sujetos e instituciones periodisticas de
su historicidad, perspectiva partidaria, politica y dimensiones
socioculturales.
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La funcién y los valores resultan, en la 16gica del discurso
social sobre periodismo, en un saber hacer, muchas veces de-
lineado como técnica, que posee una serie de procedimientos
asociados, como «escuchar los varios lados» de una cuestién,
hacer verificacién de informaciones con diversas fuentes (de
tipos y accesos distintos), jerarquizar informaciones y redac-
tar el texto de forma objetiva, separar opinién de hecho en la
escritura, escribir de forma clara y directa, etc. (Pena, 2008;
Sousa, 2000).

No compete aqui discutir los limites y posibilidades de la
técnica, sino sefalar cémo, en el discurso social sobre el perio-
dismo, ella es fundamental para la conquista de la credibilidad.
Ella establece un patrén de accién, comportamiento y de estar
en el mundo que crea un «<horizonte de expectativas» (Groth,
2006) que determina la relacién de los sujetos sociales con el
periodismo.

Esta «dindmica de la credibilidad» oper6 con éxito en un
contexto social en el que el cientificismo y el tecnicismo eran
valores centrales en la sociedad. Por un lado, establecié las ex-
pectativas a lo largo del siglo XX que parametrizaron el pe-
riodismo y la relacién con él, pero también establecié un ho-
rizonte de dificil alcance, lo que llevé a los consumidores del
periodismo a experiencias frustrantes que fueron minando la
credibilidad del campo. Parte de la crisis actual del periodis-
mo reside en su pérdida como principal mediador legitimo
del acontecimiento social, ante otros actores que no necesaria-
mente validan su credibilidad por los mismos criterios exigidos
a los periodistas.

Hoy, ante la desconfianza generalizada en instituciones for-
males, cobra fuerza la «cultura de la autenticidad» (Lipovetsky,
2024), que se propone como ordenadora de subjetividades y
expectativas en las relaciones sociales. En los viajes buscamos
experiencias de productos mds artesanales o locales que ema-
nan autenticidad; en las relaciones, la bisqueda es por perso-
nas «auténticas», que sean «dnicas»; las marcas deben actuar
con la transparencia de su autenticidad; y la comida debe oler
y tener sabor «verdadero», es decir, «auténtico». Incluso para
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las noticias periodisticas, la autenticidad pasa a ser un valor
que afecta a su credibilidad. Pero, a pesar de este culto a la au-
tenticidad, ella no es debidamente problematizada, en especial
en los estudios sobre el periodismo.

Gilles Lipovetsky argumenta que la valorizacién de la «éti-
ca de la autenticidad» no es nueva, sino que toma un nuevo
formato, nuevas aplicaciones y nuevos espacios en la cultura
y sociedades contempordneas. La autenticidad como un va-
lor —moral y simbélico— ocurre a partir de la modernidad,
cuando se pasa a argumentar el derecho de «vivir en consonan-
cia consigo mismo, mostrarse tal como se es, sin mdscaras o
disimulacién» (Lipovetsky, 2024: 29).

Si la Tlustracién establece el «derecho» de ser auténtico, a
partir del siglo XX la autenticidad pasa a simbolizar la necesi-
dad de romper con la decadencia de la sociedad burguesa, su
estandarizacién y superficialidad. Este periodo es lo que Lipo-
vetsky denomina la «primera era» de la autenticidad, en la que
ser auténtico es un acto heroico, reivindicado por intelectuales
y artistas. El gesto es de ruptura con el ser comunitario y valo-
rizacién de la individualidad liberal.

En la segunda era, la autenticidad pasa de un gesto indivi-
dual de intelectuales y artistas a un movimiento social de jéve-
nes. El ideal se amplia a una disputa generacional, con movi-
mientos de contracultura desafiando los conceptos de familia,
trabajo, sexualidad, género, etc. Proyectos utépicos de vida en
comunidades alternativas, lejos de las imposiciones de la vida
burguesa de las grandes ciudades y de la sociedad de masas,
cobran fuerza.

En la tercera fase, la contempordnea, la ética de la autentici-
dad se generaliza. Todos reivindican su uso, y ella es absorbida
como mediadora de valor en diversos aspectos de la vida. Ser
auténtico es un objetivo admirado y deseado, constituyéndose
en un importante activo simbélico para la mayoria de los in-
dividuos.
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3. Autenticidad y periodismo

Aunque el modelo actual de credibilidad periodistica anclado
en la impersonalidad no esté totalmente sustituido (Newman ez
al., 2024), se nota una creciente tensién con la cultura de la au-
tenticidad, principalmente para las generaciones mds jévenes.

Sien la ética del periodismo tradicional la verdad estd ancla-
da en la forma en que accedemos a la realidad, en la ética de
la autenticidad la verdad reside en la forma «auténtica», trans-
parente en sus intenciones e intereses, de narrar. Es a partir de
esta logica que el mercado de los influencers digitales es ope-
racionalizado. El influencer vende su estilo de vida auténtico,
su opinién sincera sobre productos desde su perspectiva, su
experiencia especifica —aunque todo esto sea una performance
meramente estética.

En el campo de las noticias, los llamados «newsinfluencers»
utilizan el lenguaje, la légica y la estética de la autenticidad
para producir contenido relacionado con noticias periodis-
ticas. Salla-Rosa Leinonen (2022) sefala una diversidad de
tipos: existen los influencers periodistas y los no periodistas,
especializados en un tema o generalistas. De modo general,
sin embargo, ellos no producen noticias, solo reproducen la
informacién de otras fuentes, remezclando sus estéticas y sig-
nificados (Vernallis, 2013). Por esto, la preocupacién de estos
influencers no es necesariamente con la verdad factual de la
informacién transmitida, sino con su aparente veracidad.

La consecuencia es que muchas veces no existe responsabili-
dad (ni rendicién de cuentas) de los influencers por aquello que
ellos mismos remezclan (a partir de la noticia original). Lo que
vincula esta verdad es la performance del «yo auténtico», como
un patrén de «composicién textual» (Freitas, 2017), y, por lo
tanto, estético, que se adecda a los algoritmos y a aquellos que
se identifican con este tipo de «yo».

La performance de la estética de la autenticidad es moldeada
por las redes y por su légica de personalizacion. La estética y
el lenguaje periodistico que pretende alcanzar a todos —y re-
presentar a todos—, escenario, parece alcanzar cada vez menos
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publico en las redes. Pero contra este declive quizds no baste,
como sugiere Salla-Rosa Leinonen (2022), que empresas pe-
riodisticas tradicionales adopten el lenguaje y la estética de las
redes, como lo hacen 7he Washington Post y Bloomberg Linea
en TikTok, por ejemplo, pues parece haber una contradiccién
inherente entre lo que el discurso social del periodismo dice
ser su funcién, sus principios y su saber hacer, con este nue-
vo ambiente. La cuestién es mds profunda y toca los valores
fundamentales del campo. Cabe reflexionar si el periodismo
que se adscribe a la ética y a la estética individualista de la
autenticidad estd, en el fondo, admitiendo la imposibilidad de
mantener el interés publico como horizonte de accién.

Asistimos en este momento a multiples experimentos en
este sentido, mientras los periodistas intentan afirmarse como
narradores «auténticos», frecuentemente incentivados por las
propias empresas de comunicacién, que comienzan a ver el
potencial de esta reconfiguracién —el ejemplo mds notorio
quizds sea el éxito de Fox News estadounidense, con sus pre-
sentadores histriénicos y «auténticos»—. El movimiento, sin
embargo, estd repleto de tumultos y percances. Los periodistas,
de modo general, no estdn entrenados para colocarse en el cen-
tro de atencién, sino para funcionar como mediadores entre
los hechos y el pablico. En la prictica, esto significa que los
periodistas tradicionales pueden tener dificultad en competir
con la estética de autenticidad que los «<newsinfluencers» con-
siguen evocar con naturalidad.

Por otro lado, si permanecen aferrados a una postura exce-
sivamente impersonal, los profesionales del campo corren el
riesgo de parecer distantes y desconectados de sus publicos, es-
pecialmente de los mds jévenes, que valoran la «transparencia
emocional» de los influencers (Abidin, 2018). El desafio es que
el periodista alcance la autenticidad sin minar su propia iden-
tidad profesional, sin confundir sus responsabilidades éticas.
:Serd posible?

La cuestién que se plantea es si los medios tradicionales
deben intentar imitar esa estética de autenticidad o si, por el
contrario, deben redoblar la apuesta en su propia tradicién de

216 Espejo de Monografias de Comunicacién Social n° 40 (2025)
ISSN: 2660-4213



R. Essenfelder; J. Carvalho
Credibilidad y autenticidad en el periodismo contempordneo: desafios frente a la Inteligencia Artificial
hteps://doi.org/10.52495/c11.emcs.40.p116

imparcialidad y verificacién rigurosa de los hechos —o incluso
cultivar nuevas formas de autenticidad, una nueva ética que
concilie al sujeto «auténtico» con la ideologia del periodismo
como servicio publico.

4. Credibilidad y autenticidad en la era de la Inteligencia
Artificial

La discusién se vuelve ain mds compleja cuando le agrega-
mos un nuevo y disruptivo factor: el auge y la popularizacién
de nuevas herramientas de inteligencia artificial, en especial
la llamada «IA Generativa», dentro y fuera de las redacciones
periodisticas.

Primero, conviene notar que la llamada inteligencia artificial
no es (solo) un instrumento técnico, sino sobre todo un com-
plejo industrial y agente de transformacién epistemoldgica cu-
yos efectos contribuirdn a tensionar algunos de los principales
pilares del periodismo, como «verdad», «autoria», «credibili-
dad» y la propia «autenticidad», ahora en discusién.

En el siglo XXI, el desarrollo tecnolégico acelerado ha coloca-
do al periodismo en una especie de estado de cambio permanen-
te —siempre intentando seguir el ritmo de los tiempos, como
corresponde a una institucién que vive de la actualidad. Parale-
lamente, sin embargo, la pérdida de fuentes de ingresos tradi-
cionales ligadas a la publicidad ha llevado a recortes de costes
radicales y a subsiguientes intentos de crear modelos de negocio
que promuevan la sostenibilidad de la industria periodistica. En
este sentido, no es dificil entender cémo el periodismo ha pa-
sado las dltimas dos décadas haciendo grandes apuestas en las
nuevas tecnologias digitales, especialmente las relacionadas con
dispositivos méviles (Essenfelder ez al., 2019).

La adopcién de nuevas tecnologias, sin embargo, raramente
vino acompanada de una estrategia consistente. Parecia que
el periodismo, en especial a partir de la década de 2010 en
adelante, vivia de crisis en crisis, sin encontrar salidas efecti-
vas para reinventarse y asegurar su papel en el nuevo milenio.
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Conforme también observa Posetti (2018), la mayoria de las
empresas periodisticas fueron seducidas, en los tltimos anos,
por expresiones como inteligencia artificial, realidad virtual y
blockchain, pero invirtieron en esas tecnologfas sin una estra-
tegia de innovacién consistente, y con eso se distanciaron de
sus publicos.

Y es justamente en ese contexto de «fatiga de innovaciény,
tras inversiones poco eficaces en nuevas tecnologias, que la IA
Generativa llegé al gran publico.

No cabe duda de que el gran responsable de la populariza-
cién de esta tecnologia fue el modelo de lenguaje ChatGPT,
desarrollado por la estadounidense OpenAl. ChatGPT (sigla
para «Generative Pre-trained Transformer») es un algoritmo
de generacién de textos en lenguaje natural basado en la ar-
quitectura de redes neuronales Transformers, desarrollada
afos antes por investigadores de Google (Essenfelder, 2024).
En términos de usuarios activos, el éxito de ChatGPT es no-
table. En apenas una semana, esta plataforma alcanzé un mi-
lI6n de usuarios —un récord absoluto en el mundo digital.
En febrero de 2025, OpenAl divulgé tener 400 millones de
usuarios activos semanalmente, y que la direccién chatgpt.
com era visitada mds de 5,2 mil millones de veces al mes,
colocdndolo en la lista de los 10 sitios web mds accedidos
globalmente en aquel momento.

Estos niimeros no sirven solo para ilustrar el éxito de la com-
pania en captar usuarios —mds que eso—, evocan su potencial
para transformar, en conjunto con competidores como Gemi-
ni, Claude, Copilot y Perplexity, entre muchos otros, paradig-
mas que juzgdbamos relativamente estabilizados, como el de
propiedad intelectual, autoria y, en lo que toca a esta investiga-
cién, nociones de «verdad» y de «autenticidad».

Para comprender de forma mds profunda cémo la transfor-
macién tecno-social promovida por la IA Generativa puede
impactar al periodismo, es fundamental analizar cémo esta
tecnologfa resignifica la relacién entre técnica, ética y produc-
cién de sentido, tensionando dindmicas de credibilidad y de-
safiando los pardmetros de la cultura de la autenticidad. La
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definicién del Parlamento Europeo (2020) para inteligencia
artificial, como sistemas capaces de emular capacidades cog-
nitivas humanas por medio de patrones estadisticos, evidencia
el nicleo de esta paradoja: mientras el periodismo tradicio-
nal ancla su buisqueda de la verdad en métodos intersubjetivos
—como la verificacién rigurosa y la pluralidad de fuentes—,
la TA opera por algoritmos que priorizan correlaciones esta-
disticas en detrimento del andlisis de causalidades y del razo-
namiento abductivo, inferido a partir de poca informacién
y altamente dependiente de creatividad, intuicién, contexto
cultural y sensibilidad a matices, cualidades atin esencialmente
humanas. Esta disyuncién epistemoldgica inaugura una crisis
hermenéutica, pues la factualidad periodistica, histéricamente
edificada sobre la «verdad de los hechos», entra en colisién con
una «verdad algoritmica» basada en probabilidades y patrones.

Asi, en el plano simbdlico, la cultura de la autenticidad,
marcada por la valorizacién de la experiencia subjetiva y de
la transparencia, es tensionada por el ascenso de sistemas que
producen sentidos a partir de 16gicas estadisticas, casi siempre
opacas al pablico y a los propios periodistas. En este escenario,
el periodismo es provocado a reinventar sus pactos de credi-
bilidad, articulando técnica, ética y autenticidad para resistir
al asedio de la simulacién algoritmica y sostener su relevancia
social.

No es que la generacién de texto por mdquinas no tenga
sus fallas y problemas. Canavilhas (2024) demuestra cémo he-
rramientas como ChatGPT generan textos pretensamente (o
estéticamente) «periodisticos» en segundos, replicando estruc-
turas légicas bien conocidas en el campo, pero desprovistas de
intencionalidad ética —no pueden ejercer juicio critico sobre
las fuentes, evaluar creativamente la informacién o percibir el
valor social de un acontecimiento. Ademds, un problema iden-
tificado desde la primera versién de estos modelos de lenguaje
persiste y se revela mds dificil de combatir de lo imaginado: las
llamadas alucinaciones, cuando el sistema inventa la informa-
cién de la que no dispone en su base de datos —algo impensa-
ble para cualquier periodista.
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Aun asi, los casos de uso de IA en el periodismo, en diver-
sas partes del mundo, se multiplican —la razdn, casi siempre,
econdmica, «para sustituir la falta de periodistas en las redac-
ciones, manteniendo asi el flujo informativo», dice Canavilhas
(2024: 191).

La popularizacién del contenido sintético debe tensionar
aun mds el impasse entre una credibilidad pautada por la im-
personalidad, por los valores tecnocientificos de equilibrio,
neutralidad, objetividad y factualidad, y una «nueva credibili-
dad» que extrae su fuerza justamente de la autenticidad y que
propone, ante la desconfianza en las instituciones, otra forma
de relacién de confianza con el ciudadano, basada en espon-
taneidad, carisma y «verdad». La cultura de la autenticidad,
vinculada a la busqueda del «yo genuino», coloca al periodis-
mo en esta encrucijada existencial, cuya solucién quizds resida
en la creacién de estrategias radicales que reconcilien ética y
tecnologia.

En este sentido, creemos que la inteligencia artificial no
anuncia el fin del periodismo, sino que lo fuerza a posicionar-
se, una vez mds, como practica ontolégicamente politica. Al
desafiar incluso nociones arraigadas de «verdad», la IA fuerza
una reevaluacién de lo que significa «informar» hoy. La solu-
cién, como sugiere Sodré (2009), quizds esté en abandonar
la pretensién de neutralidad y abrazar el periodismo como
«narrativa critica situada» —un espacio en el que humanos y
algoritmos coexisten, no como rivales, sino como constructo-
res de realidades complejas. El pacto de credibilidad, otrora
sostenido por la ilusién de objetividad, necesita ser reinventa-
do: la verdad liberal-periodistica «flota como una moneda sin
lastre en oro», exigiendo que el periodismo busque una nueva
legitimidad basada en la articulacién entre técnica, ética y au-
tenticidad.

Esta perspectiva exige reconocer el cardcter narrativo del pe-
riodismo. Como destaca Teixeira (2016), la fuerza del perio-
dismo reside menos en su supuesta objetividad y més en la
capacidad de mediar relaciones éticas y temporales entre los
acontecimientos y la sociedad.
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Por lo tanto, el periodismo en la era de la IA no puede apo-
yarse mds en la creencia de que refleja la realidad de modo
neutro. Al contrario, su legitimidad pasa a depender de la
transparencia sobre los procesos de construccién narrativa y
del reconocimiento de que toda noticia es, en alguna medida,
una sintesis situada de multiples voces e intereses. En este nue-
vo contrato social informativo, la credibilidad emerge de la ca-
pacidad del periodismo de asumir su dimensién constructiva,
ética y critica, dialogando con el ptblico sobre las condiciones
de produccién de la propia noticia y sobre los limites entre
hecho y ficcién. El «periodista auténtico» en este sentido no
es aquel que mimetiza la estética de los influencers, sino aquel
que asume un compromiso radical con la sociedad: el com-
promiso de explicitar los criterios de seleccidn, jerarquizacién
e interpretacion de los hechos, reconociendo las mediaciones
técnicas y humanas involucradas en cada etapa del proceso in-
formativo.

5. Consideraciones finales

La relacién entre autenticidad y periodismo sintetiza algu-
nas de las tensiones mds profundas de la contemporaneidad
digital. Gilles Lipovetsky, al analizar la era del hiperconsumo y
de la personalizacién de las experiencias, observa que vivimos
un tiempo en que la autenticidad se ha convertido no solo en
un valor moral, sino también en una commodity cultural. En
este contexto, la autenticidad no es solo una cuestién de «ser»
verdadero, sino de «parecer» verdadero, de representar una sin-
ceridad convincente en medio de la cacofonia digital.

Este fenémeno no se limita a las redes sociales o a los influen-
cers digitales, sino que afecta directamente al periodismo, que
siempre se ha apoyado en valores como credibilidad y objetivi-
dad para justificar su papel en la esfera publica democrdtica. A
los desafios impuestos por la popularizacién de redes sociales e
influencers sin compromiso ético, sin embargo, se suma ahora
un nuevo actor: la Inteligencia Artificial Generativa. Si, por un
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lado, los algoritmos de IA Generativa consiguen replicar con
impresionante precision la estética del periodismo y la estéti-
ca de la autenticidad, por otro, tropiezan con una limitacién
fundamental: la ausencia de intencionalidad y de experiencia
vivida.

Un modelo de lenguaje como ChatGPT puede imitar el
estilo de un reportaje, pero no puede replicar la experiencia
subjetiva del reportero que estuvo presente en una zona de
conflicto o que entrevisté personalmente a una fuente emocio-
nalmente afectada. Quizds por eso la autenticidad en la comu-
nicacién contempordnea se trata menos de una precisién fac-
tual detallista y extensiva y mds sobre la creacién de narrativas
que resuenen emocionalmente con el pablico. En este sentido,
existe una tension evidente entre la autenticidad performativa
de newsinfluencers y del contenido generado por IA y la auten-
ticidad experiencial que caracteriza al periodismo de calidad.

El retorno a la experiencia, por lo tanto, nos parece fun-
damental. Es la experiencia del reportero in loco la que po-
drd ofrecer los subsidios para una ética de la autenticidad que
también esté pautada por una ética de responsabilidad social.
Mientras la 16gica de los algoritmos privilegia la repeticién de
patrones exitosos y el refuerzo de sesgos confirmatorios, la éti-
ca de una autenticidad experiencial se ancla en la apertura a lo
imprevisto, en la escucha sensible al contexto y en la disposi-
cién para el didlogo con la alteridad. El reportero, al vivenciar
directamente los acontecimientos e interactuar con multiples
actores sociales, es capaz de captar matices, contradicciones y
sentidos que escapan al andlisis puramente estadistico de los
datos. Esta dimensién experiencial del periodismo, lejos de
ser un vestigio romantico, constituye un antidoto necesario
contra la homogeneizacién informacional promovida por las
16gicas algoritmicas.

Ademds, la ética de una autenticidad experiencial y responsa-
ble implica el reconocimiento de los propios limites de la mira-
da periodistica y la disposicién para explicitar las condiciones
de produccién de la noticia. Se trata de asumir, con transpa-
rencia, las elecciones, dilemas y mediaciones que permean la
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préctica periodistica, promoviendo una relacién de confianza
con el pablico basada no en la infalibilidad, tampoco en la in-
fantilizacién del publico, sino en la honestidad intelectual y en
el compromiso con los derechos humanos. Este periodismo,
mds que sobrevivir a las nuevas tecnologias, contribuye a la
renovacién del pacto de confianza entre prensa y sociedad. En
un escenario marcado por la proliferacién de narrativas auto-
matizadas y por la bisqueda de autenticidad, la presencia del
periodista como mediador atento, ético y reflexivo se vuelve
aun mds imprescindible para la construccién de sentidos plu-

rales y para la defensa de una esfera publica democritica.

6. Referencias bibliogrdficas

Abidin, C. (2018). Internet celebrity:
Understanding fame online. Emerald
Publishing Limited.

Cagé, J. (2015). Sauver les médias: Ca-
pitalisme, financement participatif et
démocratie. Editions du Seuil et La
République des Idées.

Canavilhas, J. (2024). Jornalismo sem
jornalistas? Responde a Inteligén-
cia Artificial. In M. Oliveira (Ed.),
Anudrio internacional de comunica-
¢do luséfona 2023/2024: Lusofonias
e decolonialidade (pp. 189-205).

Dines, A. (2009). O papel do jornal:
uma releitura (4. ed. ampl. e atual.).
Summus.

Essenfelder, R. (2024). Boas noticias,
més opinibes: a cobertura de im-
prensa sobre o ChatGPT em Por-
tugal. Comunicacio & Inovagio, 25,
€20249691-e20249691.

Essenfelder, R.; Canavilhas, J.; Maia,
H.C.; Pinto, R.J. (2019). Auto-
matizaciéon de textos periodisticos
en la televisién brasilefia: Estudio
de caso del sistema AIDA (Glo-
bo-Brasil). Doxa Comunicacién. Re-
vista Interdisciplinar de Estudios de

Enlace de adquisicién de la Monografia:

hteps://www.comunicacionsocial.es

Comunicacidn y Ciencias Sociales,
255-274.

Freitas, G. de A. (2017). A autenticida-
de na filosofia de Vilém Flusser. Uni-
versidade Federal de Minas Gerais.

Genro Filho, A. (1987). O segredo da
pz'nimide: para uma teoria marxista
do jornalismo. Porto Alegre: Tché.

Gomes, W. (2009). Jornalismo, fatos e
interesses: ensaios de teoria do jorna-
lismo. Florianépolis: Insular.

Groth, O. (2006). Tarefas da pesquisa
da ciéncia da cultura. In: B. Moroc-
co; C. Berger (Orgs.), A era glacial
do jornalismo - Teorias sociais da im-
prensa: Pensamento critico sobre os
jornais (pp. 182-306). Editora Me-
ridional Ltda

Karam, E].C. (1997). Jornalismo, ética e
liberdade. Summus.

Karam, E]J.C. (2009). Retérica, Grécia
e Roma Antigas: vestigios da futura
linguagem jornalistica. Alcen: Revis-
ta de Comunicacio, Cultura e Politi-
ca, 10(19), 109-117.

Lage, N. (2001). A reportagem: teoria e
técnica de entrevista e pesquisa jorna-
listica. Record.

223


https://www.comunicacionsocial.es
https://doi.org/10.52495/c11.emcs.40.p116

ISBN: 978-84-10176-14-0

Bors, trols y PSM. Cémo la IA va a cambiar los medios piiblicos

Coleccién: Periodistica, 116

Leinonen, S.R. (2022). Can journalists
be influencers? How to engage hard-
to-reach audiences on social media.
London School of Economics.

Lipovetsky, G. (2024). A sagragio da
autenticidade. Coimbra: Edigoes
70.

Newman, N.; Fletcher, R.; Robertson,
C.T;; Arguedas, A.R; Nielsen, R.
K. (2024). Reuters Institute Digital
News Report 2024. Reuters Institu-
te for the Study of Journalism.

Parlamento Europeo (2020, 27 de
agosto). O que é a Inteligéncia Arti-
ficial e como funciona? https://www.
europarl.europa.eu/topics/pt/arti-
cle/20200827STO85804/0-que-e-a-in-
teligencia-artificial-e-como-funciona

Pena, E (2008). Zeoria do Jornalismo.
Sao Paulo: Contexto. [Edicién en
castellano:  Teoria del  periodismo
(2011). Comunicacién Social Edi-
ciones y Publicaciones]

Posetti, J. (2018). Time ro step away
from the ‘bright, shiny things? To-
wards a sustainable model of jour-
nalism innovation in an era of per-

petual change. RIS].

224

Sodré, M. (2009). A narracio do fato:
notas para uma teoria do aconteci-
mento. Petrépolis: Vozes.

Sousa, J.P. (2000). As noticias e seus efei-
tos. Coimbra: Minerva.

Teixeira, A.C.E.M. (2016). Modos na-
rrativos de fazer mundos: jornalismo,
ficgio e verdade. Revista FAME-
COS: midia, cultura e tecnologia,
23(3).

Traquina, N. (2020). Por que as noticias
sdo como sio. Insular Livros.

Tuchman, G. (1999). A objetividade
como ritual estratégico: uma andlise
das nogoes de objetividade dos jorna-
listas. In N. Traquina (Org.), Jorna-
lismo: questoes, teorias e «estorias» (pp.
127-140). Vega.

Van Dijck, J. (2013). The culture of con-
nectivity: A critical history of social
media. Oxford University Press.

Vernallis, C. (2013). Unruly media:
YouTube, music video, and the new
digital cinema. Oxford University
Press.

Espejo de Monografias de Comunicacién Social n° 40 (2025)

ISSN: 2660-4213


https://www.europarl.europa.eu/topics/pt/article/20200827STO85804/o-que-e-a-inteligencia-artificial-e-como-funciona
https://www.europarl.europa.eu/topics/pt/article/20200827STO85804/o-que-e-a-inteligencia-artificial-e-como-funciona
https://www.europarl.europa.eu/topics/pt/article/20200827STO85804/o-que-e-a-inteligencia-artificial-e-como-funciona
https://www.europarl.europa.eu/topics/pt/article/20200827STO85804/o-que-e-a-inteligencia-artificial-e-como-funciona

12.

Cierre. Gobernar la disrupcién:
retos estratégicos para los medios publicos

en la era de la A

César Fieiras-Ceide
Miguel Tiirnez-Lipez
Lsaac Maroto-Gonzdlez
(Editores)

La inteligencia artificial no ha llegado a los medios publicos
como una herramienta aislada o neutral, sino como un agente
transformador que impacta en el nicleo de su estructura, mi-
sién y legitimidad social. Este libro ha mostrado con claridad
que los cambios no se limitan al plano tecnolégico: afectan a
la manera en que se disenan los contenidos, se gestionan las
redacciones, se interactiia con las audiencias, se define el valor
publico y se protege la credibilidad informativa. La IA est4 re-
configurando infraestructuras, rutinas, perfiles profesionales y
modelos de relacién con la ciudadania, obligando a los medios
publicos a repensar su lugar en el ecosistema comunicativo
contemporaneo.

Los capitulos que conforman este volumen han abordado
esta transformacién desde multiples perspectivas, agrupadas
en torno a cuatro grandes ejes: los cambios en la experiencia de
usuario y la interfaz con los contenidos; las nuevas formas de
creatividad y produccidn, asistidas por algoritmos; los desafios
de verificacién, documentacién y automatizacién de procesos
clave; y las implicaciones éticas, sociales y profesionales que
atraviesan todo el sistema. Lejos de proponer una vision cerra-
da o determinista, el libro ha enfatizado que la manera en que
los PSM integren estas tecnologias dependerd de decisiones
institucionales conscientes, negociaciones poh’ticas y marcos
regulatorios acordes con su funcién publica.

Uno de los aprendizajes més relevantes que emergen de la
obra es la necesidad de superar una visién instrumental de la
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inteligencia artificial. No se trata solo de adoptar tecnologias
para ser mds eficientes, sino de repensar como esas tecnolo-
gias afectan la estructura de poder simbdlico y editorial que
sostiene al servicio publico. La personalizacién algoritmica,
la automatizacién de decisiones, la verificacién delegada en
sistemas opacos o la generacién sintética de contenidos plan-
tean dilemas que exigen respuestas colectivas, interdiscipli-
narias y fundamentadas en principios democrdticos. En este
sentido, los medios puiblicos estdn en una posicién tnica para
liderar una adopcidn critica, transparente y orientada al bien
comdun.

El recorrido del libro también revela que el escenario es des-
igual: existen diferentes ritmos, niveles de madurez y aproxi-
maciones a la IA en funcién de los recursos disponibles, la
cultura organizativa y el compromiso institucional con la in-
novacion. Frente a ello, se vuelve urgente articular estrategias
compartidas entre corporaciones, universidades y organismos
reguladores, promoviendo alianzas estables que garanticen la
sostenibilidad tecnoldgica sin erosionar la independencia edi-
torial. Proyectos como IVERES, experiencias en redacciones
automatizadas o iniciativas en verificacién multiformato son
ejemplos concretos de una innovacién publica posible, que
merece seguimiento, evaluacién y difusién.

De forma transversal, el libro sefiala una tensién constante:
cémo equilibrar el aprovechamiento de las capacidades de la
IA con la necesidad de preservar el juicio humano, el pluralis-
mo y la transparencia. Esta tensién no puede resolverse des-
de soluciones exclusivamente técnicas. Requiere formacion,
gobernanza, rendicién de cuentas y una cultura institucional
que reconozca los limites y potenciales de cada herramienta.
En definitiva, requiere reforzar la vocacién de servicio pablico
desde dentro, con herramientas del presente pero visién de
futuro.

El desafio que se plantea no es dnicamente técnico ni ope-
rativo: es profundamente politico, institucional y cultural. En
un momento en el que la inteligencia artificial reconfigura el
equilibrio entre automatizacién y responsabilidad, entre velo-
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cidad y veracidad, entre datos y derechos, los medios publicos
estdn llamados a desempenar un papel irrenunciable. Este li-
bro no pretende ofrecer respuestas definitivas, pero si delimita
con nitidez las preguntas que marcardn el futuro. Y lo hace
como continuidad natural de espacios de debate previos, como
el «Hackathon de Comunica¢io» y las «Jornadas sobre Inteli-
géncia Artificial, PSM e Valor Pablico», celebradas en noviem-
bre de 2024 en la Universidade Fernando Pessoa de Oporto,
donde se comenz6 a trazar colectivamente la necesidad de una
agenda publica en torno a la IA. Si la inteligencia artificial
serd parte del nuevo ecosistema medidtico, entonces el servi-
cio publico debe ser parte activa en su disefio, regulacién y
orientacién ética. No se trata de adaptarse al cambio, sino de
moldearlo con propésito.

Enlace de adquisicién de la Monografia: 227
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75-Transparencia medidtica, oligopolios y democracia.
:Quién nos cuenta el cuento?  Manuel Chaparro,
Victoria Gabilondo y Lara Espinar (coords.).
76-Nuevos perfiles profesionales para el mercado
periodistico. Maria José Ufarte Ruiz (coord.).
77-Tecnologfas del ecosistema periodistico.
Jestis Miguel Flores Vivar (coordinador).
78-El Radioteatro. Olvido, renacimiento y su consu-
mo en otras plataformas.  Paloma Lépez Villafran-
ca y Silvia Olmedo Salar (coordinadoras).

79-Periodismo y ciberseguridad en tiempos de
incertidumbre.  José Luis Manfredi Sinchez;
M José Ufarte Ruiz; José M Herranz de la Casa
(coordinadores).

80-El periodismo en tiempos de realidad virtual. /%
José Ruiz Acosta; Antonio Ldpez Hidalgo (coords.).

81-Sociedad digital y empleabilidad en Comunica-
cién. Marta Perlado Lamo de Espinosa; Nicolds
Grijalba de la Calle (coordinadores); Hipélito
Vivar Zurita (editor).

82-Docencia e Investigacién en Comunicacién en
Espafia. M del Mar Ramirez Alvarado; Jorge
Clemente Mediavilla (coordinadores).

83-La Comunicacién Politica en la era de la Me-
diatizacién.  Antén R. Castromil; Maria Luisa
Humanes: Luis Garcia Tojar (coordinadores).

84-Mediaciones y conflictos armados.  Juan Antonio
Gaitdn; Angel Tbdnez; José Luis Pijiuel (editores).

85-La formacién de investigadores en Comunica-
cién.  Miguel Baros Gonzdlez; Francesc A. Marti-
nez Gallego; Natalia Papi Gilvez (coords.).

86-Formatos sonoros radiofénicos.  Paloma Lépez
Villafranca.

87-Videojuegos. Comunicacién y persuasién.
Beatriz Legerén Lago (coord.).

88-Turismo inducido por el audiovisual. Revisién
metodoldgica y propuestas de transdisciplina-
riedad. Jorge Nieto Ferrando; Antonia del Rey
Reguillo; Eva Martin Fuentes (coords.).

89-Debates electorales en televisién y redes sociales
en Espana. José Rilas y Julia Fontenla (coords.).

90-Visiones juveniles de un futuro que se virtua-
liza.  Manuel Martin Serrano y Olivia Velarde
Hermida (coords.).

91-Tecnologfas que condicionan el periodis-
mo. Maritza Sobrados Leén; Maria José Ruiz
Acosta (eds.).

92-Medios nativos digitales en Espana. Caracteriza-
cién y tendencias.  Ramdn Salaverria y Maria del
Pilar Martinez-Costa (coords.).

93-Redes en campafia. Liderazgos y mensajes en las
elecciones de 2019.  Guillermo Lépez Garcia y
Eva Campos Dominguez (eds.).

94-Los peligros que acechan al periodismo.  fsaac
Lépez Redondo y Maritza Sobrados-Leén (coords.).

95-La alfabetizacién medidtica e informacional en
las facultades de Comunicacién en Espafia. Ob-
servatorio ATIC, 5. Charo Sddaba Chalezquer;
Patricia Nifiez Gémez y José Manuel Pérez Tornero
(editores).

96-El debate publico en la red. Polarizacién, consen-
so y discursos del odio.  Enrique Arroyas Langa;
Pedro Luis Pérez-Diaz y Marta Pérez-Escolar (eds.).

97-Ciudades globales. Diplomacia, sostenibilidad y
estrategias de comunicacién.  Maria José Ufarte
Ruiz y Luis Mauricio Calvo Rubio (coords.).

98-El problema de la verdad. Retos y riesgos en la co-
municacién.  Francisco J. Caro-Gonzdilez; Manuel
Garrido-Lora; Mar Garcia-Gordillo (eds.).

99-Periodismo en red. Accién y reflexién.  Andreu
Castellet; Joan Pedro-Caraniana (eds.).

100-Calidad periodistica. Retos en tiempos de des-
informacién, precariedad y polarizacién.  Dolors
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Pﬂlau-Sﬂmpio; Juan Francisco Gutiérrez Lozano;
Mar Garcia-Gordillo (eds.).
101-Esports.Comunidad, broadcasters y desarrollo
de negocio.  Angel Bartolomé Musioz de Luna'y
Sonia Martin Gémez.
102-El impacto social de la universidad en la trans-
ferencia de conocimiento. Observatorio ATIC, 6.
Jorge Clemente Mediavilla; Dimitrina J. Semova
(editores).
103-Estructura y Poder de la Comunicacién. Entre
la libertad, la dependencia y la «esclavitud digital».
Ramén Reig.
104-El arte de la entrevista en Antonio Lépez
Hidalgo. Maria José Ufarte Ruiz.
105-Narrativas digitales contra la desinformacién.
Verificacién de datos y alfabetizacién en la
sociedad digital.  Maria Isabel Miguez Gonzdlez;
Alberto Dafonte Gémez (coords.)
106-La radio informativa en Espafia. De la censura a
la libertad.  Domingo Gonzdlez Gonzdlez.
107-Innovar en innovacién televisiva. Andlisis de
casos de éxito en los medios publicos euro-
peos.  César Fieiras Ceide; Miguel Tiiniez Lopez;
Marta Rodriguez Castro (eds.)
108-Periodismo e inteligencia artificial. Aplicaciones
y desafios profesionales. ~ Sonia Parratt Ferndndez;
Javier Mayoral Sinchez; Maria Angeles Chaparro
Dominguez (eds.).
109-Creacién de proyectos sonoros. Pricticas y
experiencias en la era de la audificacién.
Paloma Lépez Villafranca (editora).

coleccién Espacio Iberoamericano

110-Periodismo digital. Ecosistemas, plataformas
y contenidos.  Dafne Calvo; Guillermo Lépez
Garcia; Joaquin Aguar Torres.

111-La inteligencia artificial y la transformacién del
periodismo.  Francisco José Murcia Verdii; Rubén
Ramos Antén (coords.).

112-Medios, servicio pablico y politicas de comu-
nicacién en América Latina, Espana y Portu-
gal. Aurora Labio-Bernal; Carlos del Valle-Rojas
(eds.).

113-Obsolescencia informativa programada. Inci-
dencias de lo local a lo global.  Montserrat Jurado
Martin; Carmen Maria Lépez Rico (eds. y dirs.).

114-Inteligencia Artificial: retos y oportunidades
para la formacién y el empleo en el émbito de
la comunicacién. Jordi Sdnchez Navarro; Pedro
Hellin Ortusio (editores).

115-De nativos a integrados. Treinta afios de trans-
formacién digital de los medios en Espafia.  Berta
Garcia Orosa; Jorge Vizquez Herrero; Xosé Lopez
Garcia (editores).

116-Bots, trols y PSM. Cémo la IA va a cambiar
los medios pablicos.  César Fieiras Ceide; Miguel
Tiiviez Lopez; Isaac Maroto Gonzdlez (editores).

117-Perturbaciones informativas. Desinformacién y
mediatizacién digital.  Daniel H. Cabrera Altieri;
Guillermo Lépez Garcia; Eva Campos Dominguez
(coordinadores).

1-La Comunicacién Mundo: releer un mundo
transfigurado por las comunicaciones.
Antonio Pasquali.
2-Comunicacién politica en México. Retos y desafios
ante el proceso democratizador global.
Silvia Molina'y Norma Pareja (coordinadoras).
3-Qué pasa con el estudio de los medios. Didlogo
con las Ciencias Sociales en Iberoamérica.
Raiil Fuentes Navarro, Enrique E. Sdnchez Ruiz y
Raiil Trejo Delarbre.
4-Comunicacién y culturas del consumo.
Maria Aparecida Baccega (coordinadora).
5-Educacién, ciencia y cultura. Miradas intros-
pectivas a las comunidades universitarias en
México.  Lucila Hinojosa Cérdova (coordinadora).
6-Politicas de comunicagées. Um estudo comparado:
Brasil, Espanha, Estados Unidos, México e Vene-
zuela.  Sayonara Leal; Murilo César Ramos;
Elen Geraldes (orgs.).
7-Matrices culturales del neoliberalismo: una odisea
barroca.  Eliseo R. Colén Zayas.

8-Pluralismo menguante. Elecciones y libertad de
expresion en la Venezuela de Chavez (1999-
2012). Andrés Cajiizalez.
9-Comunicacién aplicada. Teorfa y método. [Comu-
nicagao aplicada. Teoria ¢ método.]
Damidn Ferndndez Pedemonte (coordinador).
10-La mediatizacién social.
Pablo Arredondo Ramirez.
11-Frentes digitales. Totalitarismo tecnoldgico y
transcultura.  Antonio Garcia Gutiérrez.
12-La comunicacién pensada desde América Latina
(1960-2009).  Erick Rolando Torrico Villanueva.
13-Comunicacién, campo(s), teorfas y problemas.
Una perspectiva internacional.  Eduardo Vizery
Carlos Vidales (coordinadores).
14-Centralidad y marginalidad de la comunicacién y
suestudio.  Rasil Fuentes Navarro.
15-Pensar la comunicacién desde las periferias.
Leonarda Garcia-Jiménez; Susana Torrado-Morales;
Juan José Sanchez-Soriano (eds.).
16-Hacia una teorfa cibersemiética de la comunica-
cién. Fundamentos conceptuales.  Carlos Vidales.
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coleccién Contextos

1-El terror en el comic. Jorge D. Ferndndez; Jesiis

Jiménez Varea; Antonio Pineda (eds.).

2-Las Comisiones Filmicas. Un nuevo dispositivo
para la promocién audiovisual.
Marcelo A. Martinez Hermida (director).

3-La Comunicacién Publicitaria. Antecedentes y
tendencias en la Sociedad de la Informacién y el
Conocimiento.  Raiil Eguizibal Maza (coord.).

4-E-comunicacién. Dimensiones sociales y profesio-
nales de la comunicacién en los nuevos entornos
tecnolégicos.  Juan Miguel Aguado Terrén (coord.).

5-Contenidos.cu. Las nuevas tecnologias de la infor-
macién ante la diversidad cultural y lingiiistica
de Europa.  M? Paz Hinojosa Mellado y Pedro
Antonio Rojo Villada.

6-Comunicacién y deporte. Nuevas perspectivas de
andlisis.  Joaquin Marin Montin (coordinador).

7-Internet y libertad. Ampliacién tecnolégica de la
esencia humana. M« Asuncién Gutiérrez.

8-El cine ;muerte o transfiguracién? La disolucién
del lenguaje cinematogréfico en el universo audio-
visual. Antonio G. Ruiz Jiménez.

9-El investigador en su laberinto. La tesis, un desafio
posible.  Francisco Perujo Serrano.

10-Rompiendo moldes. Discurso, géneros e hibri-
dacién en el siglo XXI.  Piedad Ferndndez Toledo
(coordinadora).

11-La televisién digital terrestre en Murcia.
Pedro Hellin; Pedro A. Rojo; César San Nicolds.

12-El cine y otras miradas. Contribuciones a la
educacién y a la cultura audiovisual.
Victor Manuel Amar Rodriguez.

13-Imaginar la realidad. Ensayos sobre la represen-
tacién de la realidad en el cine, la televisién y los
nuevos medios  Marta Torregrosa Puig (coord.).

14-Memoria histérica e identidad en cine y tele-
visién. Juan Carlos Ibdfiez'y Francesca Anania
(coordinadores).

15-Los nifios y el negocio de la television.
Pilar Ferndndez Martinez'y otros.

16-Historia y estética del videoarte en Espafia.
Ana Sederio Valdellés (coordinadora).

17-La revolucién digital y la Sociedad de la Informa-
cién.  Guiomar Salvaty Vicente Serrano.

18-Industrias culturales. El modelo nérdico como
referencia para Espafia.  Mariano Cebridn;
Javier Maestro; Angel L. Rubio (editores).

19-Yo, mi, me, conmigo. El triunfo de la Generation
Me en los discursos comunicacionales.
Susana Torrado; Gabri Rédenas; José Gabriel Ferreras
(coordinadores).

20-Les damos un repaso a los superhéroes. Un estu-
dio multidisciplinar.  Sara Robles (coordinadora).

21-Espafolas en un pais de ficcién. La mujer en el
cine franquista (1939-1963).  Fiitima Gil Gascén.

22-Deporte, comunicacién y cultura.
Joaquin Marin Montin (coordinador).

23-Qué es un nifio hoy. Reflexiones sobre el
cambio. Alejandra Walzer (coordinadora).

24-La Guerra Civil televisada. La representaccién
de la contienda en la ficcién y el documental
espafioles.  Sira Herndndez Corchete (editora).

25-Revistas femeninas de alta gama. Crénica de un
desdén.  Maria Garrido Rodriguez.

26-Periodismo y memoria histérica. La contribucién
del periodismo en la recuperacién de la memoria
histérica a partir de testimonios orales.
Margarita Antén Crespo; Maria Estrella Alonso del
Barrio; Ana Fuertes Zapatero (coords.).

27-Las Brigadas Internacionales. Estudio multidiscipli-
nar sobre los testimonios orales de sus protagonis-
tas.  Ana Fuertes Zapatero; Maria Cadilla Baz
(coords.).

28-El reportero Billie Wilder. Simdn Peiia Ferndndez.

29-Cortometrajes de Kimuak. Semillas del cine
vasco. Ainhoa Ferndndez de Arroyabe; Nekane E.
Zubiaur; [iaki Lazkano.

30-Cine documental e inmigracién en Espafia. Una
lectura sociocritica.  Pablo Marin Escudero.

31-Ideologia y propaganda en el cine del Tercer
Reich. Cuando el cine alemén se afili6 al
nazismo. Marco da Costa.

32-Cine vasco. Una historia politica y cultural.
Rob Stone; Maria Pilar Rodriguez.

33-La memoria televisada: «Cuéntame c6mo pasé».
Laura Pousa.

34-Crisis econémica e implantacién de la Sociedad
de la Informacién (Paises Nérdicos & Espana).
Juan José Ferndndez-Sanz, Kirsti Baggethun y Julio
Larranaga-Rubio (editores).

35-Las Industrias culturales y creativas y su Indice de
potencialidad.  Antonio Castro Higueras.

36-Sofiando sobre ruedas. Brand Placement del
sector del automévil en el cine de los Estados
Unidos. Alicia Martin Garcia.

37-Cine y Series. La promiscuidad infinita. ~ Alberto
N. Garcia Martinez'y Maria ]. Ortiz (editores).

38-Competencias medidticas en medios digitales
emergentes. Ignacio Aguaded'y Luis M. Romero-
Rodriguez (coords.).

39-El renacer del mito. Héroe y mitologizacién en las
narrativas.  Ruth Gutiérrez Delgado (coord.).

40-Nuevo cine andaluz.  Manuel Blanco Pérez.

41-La identidad europea en las artes audiovisuales.
Javier Figuero Espadas y Roberto Gelado Marcos
(editores).

42-Historias de la fotograffa del siglo XXI.

Manuel Blanco Pérez'y Nekane Parejo (eds.).
43-Los caminos de la memoria en el cine y el audio-
visual contemporaneos. Agustin Gomez; Rubén

Higueras y Miguel de Aguilera (coords.).

44-Memorias en el cine espafiol y americano.
Nekane Parejo; Rafael Marfil-Carmona 'y Valeriano
Durin Manso (coords.).

45-CloudClass. Comunicacién virtual para la
innovacién docente.  Enrique Castells-Mayo'y Roi
Méndez-Ferndndez (coords.).

46-Violencias, memoria y cine. La construcciéon
audiovisual del pasado.  Cora Cuenca Navarrete y
Tibisay Navarro Mand (eds.).

47-Andalucia y Catalufia. Cultura e interaccién en
las representaciones audiovisuales contempora-
neas. Maria Jesiis Ruiz Munoz; Francisco Javier
Ruiz del Olmo; Niiria Simelio Soli (eds.).



coleccién Comunicacién Critica

1-Comunicacién, globalizacién y democracia. Critica
de la economia politica de la comunicacién y la
cultura.  Fernando Quirds; Francisco Sierra (dirs.)

2-Comunicacién, educacién y desarrollo. Apuntes
para una Historia de la Comunicacién Educa-
tiva.  Francisco Sierra Caballero.

3-Cultura Popular y Medios de Comunica-
cién.  Manuel Bernal (coord.)

4-Tecnologfa y contextos medidticos. Condicio-
namientos socioeconémicos y politicos de la
comunicacién de masas en la Sociedad de la
Informacién.  Pedro Antonio Rojo Villada.

5-Comunicacién y cognicién. Bases epistemoldgicas
de la complejidad.  Juan Miguel Aguado.

6-Propaganda y comunicacién. Una aproximacién
plural.  Adridn Huici 'y Antonio Pineda (coords.)

7-Critica feminista y comunicacién.  M? José Sdn-
chez Leyva y Alicia Reigada Olaizola (coords.).

8-Tecnopolitica en América Latina y el Caribe
Francisco Sierra'y Tomasso Gravante (coords.).

9-Ciudadanfa digital y democracia participativa
Francisco Sierra, Salvador Leetoy y Tomasso Gravante
(coords.).

10-La impostura critica. Desventuras de la investiga-
cién en comunicacién.  Carlos Ossandén; Claudio
Salinas y Hans Stange.

11-El modelo de propaganda y el control de los
medios. Joan Pedro-Carariana 'y Francisco Sierra
Caballero (coords.).

12-Economia politica y medios digitales.  Florence
Toussaint 'y Francisco Sierra Caballero (coords.).

coleccién Publicidad

13-Democracia digital. De las tecnologfas de repre-
sentacion a la expresién ciudadana.  Francisco
Sierra Caballeroy José Candén Mena (coords.).
14-Politicas de comunicacién y economia creati-
va. Francisco Sierra y Salomé Sola.
15-Economifa Politica de la Comunicacién. Teorfa y
metodologia.  Francisco Sierra Caballero (ed.).
16-Ciberciudadania. Retos de la democracia digitali-
zada. Berta Garcia Orosa (coord.).
17-La construccién medidtica del enemigo. Cultura
indigena y guerra informativa en Chile.
Carlos del Valle Rojas.
18-Del ciberactivismo a la tecnopolitica. Movimien-
tos sociales en la era del escepticismo tecnoldgi-
co. José Candén-Mena'y David Montero-Sdnchez
(eds.).
19-Contra el giro computacional. Activismo digital,
Teorfa Critica y apropiacién social.  Francisco
Sierra Caballero'y David Montero-Sinchez (eds.).
20-Cultura digital, nuevas mediaciones sociales e
identidades culturales.  Francisco Sierra Caballero
y Jordi Alberich Pascual (eds.).
21-Interrupciones. Narrativas, tecnologfas y critica
al fascismo.  Daniel H. Cabrera Altieri, Francisco
Sierra Caballero'y Victor Silva Echeto (eds.).
22-Tecnopolitica, cultura civica y democracia. Jesiis
Sabariego y Francisco Sierra Caballero.
23-Esfera publica, nueva cultura informativa y ten-
dencias de investigacion en Comunicacién.

Juan Carlos Gil Gonzdlez (ed.).

1-Aproximacién a la estructura de la publicidad.
Desarrollo y funciones de la actividad publicita-
ria. jJorge David Ferndndez Gémez (coordinador).
2-Publicidad y cambio social. Contribuciones hist6-
ricas y perspectivas de futuro.
Jestis Bermejo Berros (coordinador).
3-Publicidad y cultura. La publicidad como homo-
logador cultural.  M# Cruz Alvarado y M* Isabel
Martin (coordinadoras).
4-Publicidad y ciudad. La comunicacién publicitaria
y lo urbano: perspectivas y aportaciones.
Antonio J. Baladrén; Esther Martinez;
Marta Pacheco (coordinadores).
5-Nuevas tendencias en la publicidad del siglo
XXI.  Maria Isabel Martin Requero y
M? Cruz Alvarado Lépez (coordinadoras).
6-Moda, comunicacién y sociedad.
Grupo de Andlisis de la Comunicacién.
7-Publicidad y sociedad. Un viaje de ida y
vuelta. Juan Rey (coordinador).
8-Publicidad y consumo.  Luis Martin Rodrigo (coord.).
9-La publicidad en el contexto digital. Viejos retos y
nuevas oportunidades. Marta Pacheco (coord.).
10-Por el cambio. Treinta afios de propaganda poli-
tica en Espafa. José Alfonso Arregui.

11-Publicidad y lengua espafiola: un estudio por
sectores. Maria Victoria Romero Gualda'y Sara
Robles Avila (coordinadoras).

12-Otros fines de la publicidad.
Susana de Andrés del Campo (coordnadora).

13-De la nada al consumo: desde los origenes a
1960. Historia de la publicidad y de las relaciones
publicas en Espafia (vol. 1).  Mercedes Montero
(coordinadora).

14-La edad de oro de la comunicacién comercial:
desde 1960 hasta 2000. Historia de la publici-
dad y de las relaciones publicas en Espafa (vol.
2).  Mercedes Montero (coord.).

15-Publicidad, innovacién y conocimiento.
Luis Rodrigo Martin (coordinador).

16-Literatura y publicidad. El elemento persuasivo-
comercial de lo literario.  Asuncién Escribano.

17-El discurso publicitario. Bases simbdlicas, semi6-
ticas y mitoanaliticas.  Pedro A. Hellin Ortusio y
César San Nicolds Romera.

18-Procesos cognitivos y neuromarketing.
Miguel Basios Gonzdlez; Antonio Baraybar y
Mario Rajas Ferndndez (coordinadores).

19-Cultura Global Publicitaria. Una epistemologfa
visual sobre estética y consumo en la era digital.
Pedro Hellin; Fernando R. Contreras; Clotilde Pérez;
César San Nicolds Romera.



coleccién Historia y Presente

1-Historia de la idea laica en Francia en el siglo
XIX.  Georges Weill.
2-El periédico. Origenes, evolucién y funcién de la
prensa periédica.  Georges Weill.
3-Los «paseados» con Lorca. El maestro cojo y los
dos banderilleros.  Francisco Vigueras Rolddn.
4-Monografia de la prensa parisina
[Los periodistas].  Honoré de Balzac.
5-El alma y la ley. Tolstéi entre juristas. Espafia
(1890-1928).  José Calvo Gonzdlezz
6-Los informes de los Fugger. Cartas de aviso
inéditas de los corresponsales de la Casa Fugger
(1568-1605).  Victor von Klarwill (comp.)
7-Ucrania. De la Revolucién del Maidén a la Guerra
del Donbass.  Rubén Ruiz Ramas (coordinador).
8-La Prensa Hispdnica en el exilio de Londres
(1810-1850)  Maria José Ruiz Acosta (editora).
9-La guerra de civilizaciones no tendré lugar. Coexis-
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