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INTRODUCCION

Se atribuye a Francis Bacon (1561-1626) la afirmacién de que “la in-
formacién es poder”. Sin embargo, el filésofo britanico se referia
al conocimiento (ipsa scientia potestas est, que se traduce como
“el conocimiento es poder”). Su secretario, el también filésofo
Thomas Hobbes, dio un paso mas alla al establecer una conexién
entre “conocer” y “saber”, aplicada al &mbito de las relaciones del
individuo con el poder institucionalizado en su obra Leviathan. A
Hobbes le preocupaba el uso que cada persona (‘el hombre es un
lobo para el hombre”) pudiese hacer de su libre albedrio hasta el
punto de plantear que tal ‘micropoder’ fuese parcialmente cedido
al Estado o Leviathan para que éste corrigiese los desequilibrios
naturales de la condicién humana.

La era digital en la que habitamos es el resultado de la confluen-
cia de las telecomunicaciones y los sistemas de informaciéon. Y

su principal consecuencia es que ha facilitado, democratizado,
universalizado y acelerado el acceso a la informacién y, a través
de ésta, al conocimiento. Los ciudadanos del siglo XVII también
guerian estar informados, pero no disponian de medios eficien-
tes para acceder de forma inmediata a los datos u opiniones que
requerian para tomar sus decisiones. El ciudadano digital del siglo
XXI estd empoderado para acceder a la informacién que necesita
practicamente en cualquier momento y lugar. En muchas circuns-
tancias su vida se desarrolla y proyecta on line y on live.

En la facilidad de acceso se esconde un cambio de paradigma
relevante: el poder ya no se apalanca en la posesién de la informa-
cién, sino en la capacidad para distribuirla. La informacién no se
da, se toma. De alguna forma el ciudadano ha recuperado la cuota
de poder que habia cedido a instituciones colectivas. “El hombre
gue puede, es rey”, sostenia el historiador Thomas Carlyle. Y los
hombres, armados con el poder que les ha otorgado la tecnologia,
han decidido reinar sobre sus propias necesidades informativas
no sélo desde el punto de vista de la recepcién pasiva, sino tam-
bién de la emisién activa.

Los tiempos de internet también han derribado un segundo
paradigma: abordar la informacién y el conocimiento desde una
perspectiva de control. En un entorno caracterizado por las incer-
tidumbres, pretender controlar la informacién sélo puede condu-
cir a la ansiedad. No existe la posibilidad de elegir entre informar
y no informar e incluso con frecuencia ni siquiera la opcién de
cuando informar.



“El silencio no ocupa
espacio, pero si
comunica, especialmente
en unos tiempos en los
gue la sospecha esta
omnipresente”

“El silencio no ocupa espacio’,
asegura José Carlos Losada
Diaz en su libro (No) Crisis.
Comunicacién de crisis en un
mundo conectado, editado

por la UOC. El profesor de la
facultad de Comunicacién de la
Universidad de Murcia sostiene
gue quedarse callado ante una
crisis es una estrategia errénea
porque otras fuentes ocuparan
el espacio que la organizacién
deja vacante. El silencio no
ocupa espacio, pero si comu-
nica, especialmente en unos
tiempos en los que la sospecha
estd omnipresente.

A estos dos cambios de paradig-
ma se suma una nueva formula-
cién de la ecuacién razén-emo-
cién. Realmente las emociones
siempre han sido importantes,
pero actualmente tienen mas
peso en los procesos infor-
mativos basicamente por tres
razones: la primera es la mayor
capacidad para proyectarlas
mas alla de la esfera individual,
fundamentalmente a través de
las redes sociales; la segunda se
refiere a la mayor facilidad de
contagio que proporciona in-
ternet; y la tercera se deriva de
la superficialidad que conlleva
la mayor velocidad de reaccién-
opinién ante los hechos que
recibimos como noticias y otros
formatos de mensaje.

Internet ha ampliado el al-
cance de nuestra mirada y el
rango de nuestras acciones. Es
una puerta a un universo sin
apenas fronteras ni distancias.
De hecho, el acceso a la Red o la
calidad de la conexién cons-
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tituyen un primer factor de dis-
criminacién entre personas en
su busqueda de oportunidades.
Cuando mayor es el océano por
el que podemos navegar, menor
es el impulso de bucear en un
espacio concreto. En términos
informativos el mundo tiene
una epidermis mas extendi-

da y excitable. La tentacién

es dejarse acariciar en vez de
pinchar en las profundidades
de la dermis, donde las razones
encuentran un equilibrio mas
estable con las emociones.

Los cambios de paradigma

en torno a la propiedad de la
informacién, desamortizada en
buena medida, al (des)control
de la misma y a los efectos que
produce conducen a un nuevo
escenario para la comunicacién
en el que la transparencia no es
una estrategia, ni una opcién,
sino una condicién insoslayable.

Estamos en el principio de la
era de la hipertransparencia.
Podriamos definir este con-
cepto como el sumatorio de
informacién, mas datos on line,
mas velocidad en un contexto
caracterizado por la descon-
fianza hacia las instituciones,
incluidas las empresas, que tra-
dicionalmente han organizado
nuestra vida en comunidad.
Cuanto mayor es la desconfian-
za, mayor es también la deman-
da de transparencia.

“Ningan otro lema domina
hoy tanto el discurso publico
como la transparencia. Esta
se reclama de manera efusiva,
sobre todo en relacién con la


http://www.editorialuoc.cat/nocrisis
http://www.editorialuoc.cat/nocrisis
http://www.editorialuoc.cat/nocrisis

“El primer ejercicio
que debe hacer una
organizacion para
abordar este nuevo
tiempo es aceptar que
no existe la opcién

de ocultarse, ni de
guedarse callada”

libertad de informacién. La
omnipresente exigencia de
transparencia, que aumenta
hasta convertirla en un fetiche
y totalizarla, se remonta a un
cambio de paradigma que no
puede reducirse al ambito de
la politica y de la economia”.
Byung-Chul Han, filésofo y
ensayista surcoreano en La
sociedad de la transparencia.

La hipertransparencia es el
rasgo de un tiempo en el que
“no hay lugar al que escapar, no
hay lugar donde esconderse”,
segiin Andrea Bonime-Blanc,
fundadora de la empresa GEC
Risk Advisory. Tanto es asi que
el primer ejercicio que debe
hacer una organizacién para
abordar este nuevo tiempo es
aceptar que no existe la opcién
de ocultarse, ni de quedarse
callada, ni mucho menos de ser
un objeto pasivo de las con-
versaciones que se generen en
torno a ella.

La transparencia es esencial-
mente una actitud.

Asi entendida debe ser aborda-
da con los siguientes principios:

1. ACCESIBILIDAD

Este principio es para la trans-
parencia como el valor al
soldado. Las organizaciones
deben configurar un ment
informativo a la carta que sea
accesible para los stakeholders
(cada vez mas dificiles de agru-
par). Ello implica que sea facil
llegar hasta donde se ubica la
informacién relevante y desde
donde quiera el demandante.
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Las organizaciones pueden
optar por un disefio
responsive o por desarrollar
aplicaciones para las formas
de acceso mas habituales.

El disefio responsive se basa
en proporcionar a todos

los usuarios de una web los
mismos contenidos y una
experiencia de usuario lo mas
similar posible, frente a otras
aproximaciones al desarrollo
web mévil como la creaciéon de
apps, el cambio de dominio o
webs servidas dindmicamente
en funcién del dispositivo.

Un ejemplo de la aplicacién

del principio de accesibilidad
aplicado a la transparencia en
el ambito interno es la herra-
mienta desarrollada por Ban-
kinter para permitir el acceso
de toda la plantilla a los datos
de los negocios independiente-
mente del departamento al que
pertenezca el empleado. Esta
iniciativa es una muestra de
confianza hacia las personas de
Bankinter, al tiempo que una
medida de eficiencia en la medi-
da en que reduce la burocracia
interna relacionada con el ac-
ceso a la informacién, especial-
mente cuando ésta pertenece a
otra unidad de negocio.

2. RELEVANCIA

La transparencia total no existe.
Es mas, tedéricamente la trans-
parencia 100 % estaria refiida
con el principio de la relevancia.
No se trata de abrumar al de-
mandante de informacién con
un caudal imposible de gestio-
nar, sino con aquellos hechos,
datos y circunstancias que sean



“No se trata de abrumar
al demandante de
informacién con un
caudal imposible de
gestionar, sino con
aquellos hechos, datos y
circunstancias que sean
realmente relevantes
para que pueda forjar su
criterio’

realmente relevantes para que
pueda forjar su criterio.

El criterio de relevancia es
clave para poder aplicar el
principio de cooperacién en
la comunicacién desarrollado
por Paul Grice: “Haga usted
su contribucién a la conver-
sacion tal y como lo exige, en
el estadio en que tenga lugar,
el propésito o direccién del
intercambio que usted sos-
tenga”. El filésofo britanico,
conocido sobre todo por sus
contribuciones a la filosofia
del lenguaje en el ambito del
significado y la comunicacién,
desarroll6 este principio en
cuatro maximas:

1. Cantidad. Que su contribucién
contenga tanta informacién
como se quiere. Que su contri-
bucién no contenga mas infor-
macién de la que se requiere.

2. Veracidad. No afirme lo que crea
falso. No afirme nada de lo que
no tenga pruebas suficientes.

3. Relacién o relevancia. Que lo
que hable oportunamente sea
relevante.

4. Modo. Evite expresarse oscura-
mente. Evite ser ambiguo. Sea
breve y ordenado.

Sus discipulos Sperber y Wil-
son concentraron sus inves-
tigaciones en la teoria de la
relevancia, segtn la cual, “las
expectativas de cumplimiento
de la maxima de relevancia que
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suscita un enunciado deben
resultar tan precisas y predeci-
bles que guien al oyente hasta
el significado del hablante”.

En 2013, Juan Béjar Ochoa se
convirtio en el consejero delega-
do de Fomento de Construccio-
nesy Contratas (FCC), empresa
que operaba en un sector que

no se ha caracterizado preci-
samente por un alto grado de
transparencia. Con el fin de
facilitar informacion relevante
alos empleados en un momento
de gran inquietud por la crisis
que afrontaba el grupo empre-
sarial y el proceso de ajuste y
transformacion emprendido,

le pidi6 al director general de
Comunicacién y miembro del
comité de direccién que redacta-
se una sintesis de las decisiones
adoptadas en este 6rgano y lo
publicase en la intranet. Obvia-
mente, el resumen de las reunio-
nes no era el acta del comité ni
desvelaba datos que pudiesen
comprometer el desarrollo de la
estrategia, pero si enumeraba
los asuntos tratados y las princi-
pales decisiones para que todas
las personas de FCC tuviesen
una vision clara de hacia donde
ibala empresa.

3. LENGUAJE CLARO

Del anterior principio se deriva
la importancia de utilizar un
lenguaje claro. La Internatio-
nal Plain Language Federation
define asi este concepto: “Una
comunicacién esta en len-
guaje claro si la expresion, la


http://plainlanguagenetwork.org/
http://plainlanguagenetwork.org/

“Una comunicacioén esta
en lenguaje claro si la
expresion, la estructura
y el disefio son tan claros
que el publico al que

esta destinada puede
encontrar facilmente lo
gue necesita’

estructura y el disefio son tan
claros que el publico al que
esta destinada puede encon-
trar facilmente lo que necesita,
comprende lo que encuentra y
usa esa informacién”.

El Departamento Nacional

de Planeacién del Gobierno
colombiano publicé en 2015 la
Guia para Lenguaje Claro de
Servicios de Colombia, en la
que detalla las ventajas de usar
un lenguaje sencillo y llano que
el ciudadano pueda entender
con facilidad. Sus beneficios
son extrapolables a cualquier
organizaciéon publica y privada.

El lenguaje claro:

«  Reduce errores y aclaraciones
innecesarias.

e Reduce costes y cargas para el
ciudadano.

¢« Reduce costes administrativos
y de operacién para las
entidades.

« Aumenta la eficiencia en la
gestion de las solicitudes de los
ciudadanos.

e Reduceelusode
intermediarios.

- Fomenta un ejercicio efectivo
de rendicién de cuentas por
parte del Estado.

e Promueve la transparencia y el
acceso a la informacién pablica.
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«  Facilita el control ciudadano
ala gestioén publica y la
participacién ciudadana.

o  Fomenta la inclusién social para
grupos con discapacidad, para
el goce efectivo de derechos en
igualdad de condiciones.

Un ejemplo de este principio es
el Proyecto TCR (Transparente,
Claro y Responsable) empren-
dido por el BBVA en 2014. Esta
iniciativa se materializa en las
fichas de producto, contratos,
guidn de venta telefonica, re-
clamaciones y publicidad TCR.
Respecto a las fichas, 1a web del
banco informa: “Antes de adqui-
rir un producto, es vital que la
persona tenga una informacién
clara de los beneficios, ventajas,
costes y riesgos deloque vaa
adquirir. Por este motivo, las
fichas TCR (documentos breves
con informacién relevante del
producto) estan presentes en el
90 % de los productos de BBVA
para clientes particulares de
Espaiia, México, USA, Argen-
tina, Chile, Per, Colombia y
Venezuela”.

4. MATERIALIDAD

Ellenguaje claro tiene una
extensién en el principio de
materialidad. Aunque actual-
mente se aplica a las politicas
de responsabilidad social cor-
porativa, su origen se encuen-
tra en la normativa contable.
Las normas internacionales de
contabilidad introducen la ma-


https://colaboracion.dnp.gov.co/CDT/Programa%20Nacional%20del%20Servicio%20al%20Ciudadano/GUIA%20DEL%20LENGUAJE%20CLARO.pdf
https://colaboracion.dnp.gov.co/CDT/Programa%20Nacional%20del%20Servicio%20al%20Ciudadano/GUIA%20DEL%20LENGUAJE%20CLARO.pdf

“La materialidad
aplicada ala
transparencia implica
ordenar la informaciéon
y su distribucién de
acuerdo con el impacto
que puede tener en los
stakeholders”

terialidad a través del concepto
de importancia relativa, que
permite excluir de los estados
financieros determinadas
partidas, datos y hechos de la
informacién financiera por no
ser materialmente relevantes.

En el &mbito de la RSC la
materialidad es definida por

el Global Reporting Initiative
(GRI) como “el umbral en el que
los aspectos adquieren sufi-
ciente importancia que deben
ser reportados”. El reporte debe
cubrir aspectos que reflejan los
impactos econémicos, ambien-
tales y sociales significativos
en su influencia, tanto positiva
como negativa, sobre la vision,
los objetivos y la estrategia de
la organizacién.

La materialidad aplicada

a la transparencia implica
ordenar la informacién y su
distribucién de acuerdo con
el impacto que puede tener
en los stakeholders o grupos
de interés. Obviamente la
aplicacién del principio de
materialidad exige que la
organizacién conozca las
inquietudes y expectativas
de los grupos con los que se
relaciona. De esta forma la
organizacién no responde a
las preguntas que se hace ella
misma, sino a las que hacen o
cree que podrian hacer otros.

Mapfre aplica el criterio de
materialidad a sus informes
desde 2014. La aseguradora
realiza este ejercicio de trans-
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parencia en dos fases. La
primera es el analisis interno
de los temas identificados. “Se
han determinado temas espe-
cificos por grupo de interés y
temas transversales, entre los
que destacan la transparencia,
los derechos humanos, la in-
novacion, la seguridad de la in-
formacién y el medio ambien-
te”. La segunda es la consulta a
los grupos de interés mediante
un cuestionario on line, andni-
mo y confidencial.

5. TRAZABILIDAD

La Organizacién Internacional
para la Estandarizacién (ISO,
por sus siglas en inglés) define
la trazabilidad como “la propie-
dad del resultado de una medi-
da o del valor de un estandar
donde este pueda estar relacio-
nado con referencias especifi-
cadas, usualmente estandares
nacionales o internacionales, a
través de una cadena continua
de comparaciones todas con
incertidumbres especificadas”.

Tal vez se pueda formular de
una forma mas sencilla: de
dénde viene el dato, qué o
quién lo sustenta y con qué
referencias.

Si pensamos en un producto en
un supermercado, la trazabili-
dad debe permitir reconstruir
la historia de cémo se fabricé

y el recorrido hasta llegar al
consumidor. Asi, la etiqueta ha
de informar del origen de los
componentes, la historia de los


https://www.globalreporting.org/Pages/default.aspx

“Si pensamos en

un producto en un
supermercado, la
trazabilidad debe
permitir reconstruir
la historia de cémo se
fabricé y el recorrido
hasta llegar al
consumidor”

procesos aplicados al producto
y la distribucién y localizacién
después de su entrega.

La trazabilidad es uno de los
principios aplicados por Nestlé
para asegurarse de que el aceite
de palma utilizado en sus pro-
ductos no produce desforesta-
cion. “Trabajamos con nuestros
proveedores y nuestro partner
The Forest Trust (TFT) con el
objetivo de incrementar la tra-
zabilidad y llevar a cabo evalua-
ciones sobre el terreno en base
anuestras directrices para un
Suministro Responsable”. Nest-
16, que utiliza el 0.7 % de todo el
aceite de palma que se produce
en el mundo, asegura que puede
rastrear el origen del 90 % y de-
clara su objetivo de obtener “un
aceite de palma de origen 100 %
responsable en 2020".

6. FOLLOW-THE-MONEY

Uno de los datos méas impor-
tantes para conocer la motiva-
cién de una informacién es el
beneficio econémico que puede
producir su distribucién. Es el
principio denominado follow-
the-money.

Un informe elaborado por un
grupo de 39 expertos a peti-
cién de la Comisién Europea
considera que ese principio es
una de las claves de la transpa-
rencia. El grupo capitaneado
por Madeleine de Cock Buning,
profesora de la Universidad de
Utrecht especializada en pro-
piedad intelectual, copyright

y medios de comunicacién,
propone aplicar este criterio
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a los anuncios publicitarios,
de tal forma que se evite en la
medida de lo posible la finan-
ciacién de sitios dedicados a la
desinformacién.

Este principio aplica no sélo
para las acciones de comuni-
cacién publicitaria, sino para
el despliegue informativo de
cualquier organizacién. Cono-
cer quién esta detras, quién es
el propietario, ayuda a inter-
pretar la informacioén.

El Codigo de Buenas Practicas
dela Industria Farmacéutica es
un buen ejemplo. Las compaiiias
adheridas al cédigo estan obli-
gadas a publicar en sus paginas
web la informacion relativa a
donaciones a organizaciones sa-
nitarias, aportaciones para acti-
vidades formativas y reuniones
cientifico-profesionales, retri-
buciones por servicios profesio-
nales y contratos en materia de
I+D. En breve esta informacion
incluira la informacion indivi-
dualizada por cada facultativo o
persona que reciba algiin tipo de
donacion, atencion o retribucién
en especie.

Farmaindustria afirma que “el
codigo se constituye en pieza
clave para garantizar que la
informacién proporcionada en
el marco de la promocién de
los medicamentos de prescrip-
cion es completa, inmediata y
veraz, todo ello en beneficio
de los intereses de la Adminis-
tracion Sanitaria, como de la
propia industria farmacéutica
y en aras de la proteccién y
mejora de la salud publica”.


http://www.codigofarmaindustria.org/servlet/sarfi/elcodigo.html
http://www.codigofarmaindustria.org/servlet/sarfi/elcodigo.html

“En un mundo
hiperconectadoy

on line la informacién
se ha convertido casi
en una commodity. El
mayor valor no reside
en la capacidad de
transmitir noticias,
sino de ponerlas en
contexto’

7. CONTEXTO

El soporte financiero de una
informacién forma parte de su
contexto. Este término deriva
del vocablo latino contextus 'y
se refiere a todo aquello que
rodea, ya sea fisica o simbdli-
camente, a un acontecimiento.
A partir del contexto, por lo
tanto, se puede interpretar o
entender un hecho. Contex-
tualizar implica exponer quién
hace o dice qué, dénde, en

gué circunstancias y con qué
objetivos. Poner en contexto
legitima las opiniones porque
desvela quién las emite.

Para las organizaciones, el con-
texto tiene esencialmente dos
dimensiones: las circunstan-
cias fisicas de la comunicacién
y las culturales. Las primeras
se refieren al cuando, dénde y
con qué elementos se produce
la comunicacién; las segundas
son el conjunto de conocimien-
tos y experiencias, las maneras
de actuar, pensar y sentir de los
individuos que viven en una
determinada comunidad.

En un mundo hiperconectado
y on line la informacién se

ha convertido casi en una
commodity. El mayor valor
no reside en la capacidad

de transmitir noticias, sino
de ponerlas en contexto,
analizar sus circunstancias.
En el ambito del periodismo
y una vez que superemos la
ola de trivialidad que recorre
a las redes a golpe de clic los
medios con més futuro seran
aquellos que mejor expliquen
los hechos, sin que por ello
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tengan que renunciar a su
linea editorial. De la misma
forma que en el sector de la
comunicacioén, los mejores
profesionales no son aquellos
que mas saben de su empresa,
sino de la industria de la que
ésta forma parte.

En esta linea, el Global Capa-
bilties Framework (GCF), un
proyecto de la Universidad de
Huddersfield (Reino Unido) y

la Global Alliance for Public
Relations and Communica-
tion Management, apunta a la
“inteligencia contextual” como
una de las capacidades claves
para el ejercicio de la comuni-
cacién. El documento desgrana
la inteligencia intelectual en
tres subcapacidades: 1/Tener la
capacidad de ver el panorama
completo (the big picture), es de-
cir, considerar las implicaciones
sociales, culturales, politicas,
econdémicas y tecnoldgicas de

la actividad de la organizacion;
2/ identificar oportunidades
estratégicas, amenazas, asuntos
claves y tendencias; y 3/ ope-
rar en un mundo conectado,
demostrando una comprensién
global y local de las culturas, los
valores y las creencias.

El principio del contexto explica
una de las motivaciones de
Orange para crear su propio
medio de comunicacion: Nobbot.
“Queremos ofrecer una nueva
propuesta que estara mas atenta
al para qué o al porqué que

al qué o el cuando, y siempre
teniendo presente el beneficio
que la tecnologia aporta a
personas y empresas. Si bien

el formato y la intencion seran


http://www.fabulasdecomunicacion.es/2018/04/30/las-once-capacidades-que-debe-tener-o-desarrollar-un-comunicador/
http://www.fabulasdecomunicacion.es/2018/04/30/las-once-capacidades-que-debe-tener-o-desarrollar-un-comunicador/
https://www.nobbot.com/quienes-somos/
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periodisticos, no pretendemos informacién con nuestra propia
competir con los medios que voz, la de Orange”. A esta
ya abordan, con brillantez, declaracion de principios se
la actualidad tecnolégica en suma alguna afirmacion sincera
nuestro pais. Trataremos, como “no seremos objetivos,
eso si, de complementar su pero seremos honestos”.

“La transparencia no
s6lo es un antidoto
contra las conductas

indebidas, sino una
oportunidad para El Global Communication Report incide en su edicién de 2018
en la necesidad de impulsar las conductas éticas desde la di-
generar valor en reccién de comunicacién, dada la cada vez mas estrecha rela-

MISION DEL DIRCOM

forma de Credibﬂidad: cién entre ética y reputacion. La transparencia se convierte
Conﬁanza, respetoy asi en una conducta que indica un compromiso ético con los
compromiso" stakeholders.

Los profesionales de la comunicacién tenemos que elegir
entre portar la bandera de la transparencia o escondernos
tras ella. Hasta la fecha muchas organizaciones, al entender
la transparencia como una exigencia legal, han preferido ca-
minar en la retaguardia a la espera de que la vanguardia les
indicase el camino mas corto, no el mas recto.

La hipertransparencia provocada por los avances tecnolégi-
cos y el deseo del ciudadano de participar han situado a las
organizaciones bajo el foco en un escenario de permanente
escrutinio, de tal forma que los caminos que llevan a la opaci-
dad han sido oscurecidos.

Situada en la vanguardia de los procesos de comunicacion,
la transparencia no sélo es un antidoto contra las conductas
indebidas, sino una oportunidad para generar valor en forma
de credibilidad, confianza, respeto y compromiso.

En consecuencia, una de las misiones mas importantes del di-
rector de Comunicacién es crear espacios seguros de dialogo
en los que se produzca un intercambio sincero de informa-
cion entre los stakeholders y la organizacién. El comunicador
tiene, ademas, la responsabilidad de generar contenidos re-
levantes para que sean debatidos en esos espacios, asi como
trasladar a los decisores las reflexiones que proceden de tales
conversaciones.
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SIETE PRINCIPIOS PARA GESTIONAR
LA TRANSPARENCIA

COMISION EUROPEA: TRANSPARENCIA
CONTRA LAS FAKE NEWS

Aumentar la transparencia es una de las cinco politicas
propuestas por un grupo de expertos europeos para luchar
contra la desinformacién, una de cuyas manifestaciones son
las fake news.

El informe elaborado por la Commission High Level Expert
Group on Fake News and Online Disinformation a instancias
de la Comisién Europea propone las siguientes acciones:

1. Aumentar la transparencia de las noticias on line, lo cual
implica un conocimiento adecuado de los sistemas que
permiten su circulacién.

2. Promover la alfabetizacién mediatica e informativa para
contrarrestar la desinformacién y ayudar a los usuarios
a navegar por el universo digital de los medios.

3. Desarrollar herramientas que permitan a los usuarios
y periodistas abordar la desinformacién y fomentar un
compromiso positivo con tecnologias de la informacién
en rapida evolucién.

4. Salvaguardar la diversidad y la sostenibilidad del ecosis-
tema europeo de medios de comunicacién.

5. Promover la investigacién continua sobre el impacto de
la desinformacién en Europa para evaluar las medidas
adoptadas por parte de diferentes actores y ajustar cons-
tantemente las respuestas.

En sintesis, el informe recomienda mas transparencia, un
mayor empoderamiento tecnolégico y de criterio de los
consumidores de la informacién y un refuerzo del papel de
los periodistas como garantes de la libertad de expresién y la
calidad de las noticias.
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SIETE PRINCIPIOS PARA GESTIONAR
LA TRANSPARENCIA

José Manuel Velasco Guardado. Coaching Ejecutivo de
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