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Las Fake News o “noticias falsas” son contenido tendencioso
y sesgado, expuesto en medios de comunicacién masivos (como
redes sociales, prensa, televisién, radio, etc.), en forma de noticias o
titulares pseudoperiodisticos que fomentan la desinformacion. El
proposito detras de la desinformacion redunda generalmente en la
manipulacion de la opinién publica respecto a asuntos de caracter
politico, institucional, corporativo o personal. Muchas veces las noticias
falsas parecen de verdad, pero por lo general, los titulares de Fake News
contienen mucha informacién en el titulo (incluyendo habitualmente
el uso de nombres propios), utilizan contenido mas simple y repetitivo
en el cuerpo del texto (parecen mas persuasivos), y son mas similares a
la satira que a las noticias reales (Horne y Abadi, 2017).

El término Fake News fue elegido por lexicografos del Diccionario
Oxford como “palabra del ano” en 2016 y en 2017 por el Diccionario
Collins (Gomez Ruiz, 2017; Rodriguez, 2017), por ser el vocablo que
mas habia aumentado en su uso (hasta un 365%, segun los mismos
expertos). El aumento en su uso ampara un fenémeno que ha ganado
visibilidad a raiz de que Donald Trump hiciese uso repetido del término
para desprestigiar la veracidad de ciertas informaciones, publicadas
en varios medios de comunicacion durante el periodo electoral que le
llevaria a ganar la presidencia de los EEUU en enero de 2017. El siguiente
grafico muestra el aumento de la busqueda del término ‘fake news’ en
Google, desde 2004 a 2018, siendo observable su considerable aumento
a partir de 2016:

FRECUENCIA DE BUSQUEDA DEL TERMINO ‘FAKE
NEWS’ EN GOOGLE (2004-2018)
(Fuente: Comision Europea
(2018)) ?
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La llegada de Internet, y sobre todo de las redes sociales, han propiciado
la viralizacion rutinaria de este tipo de noticias a muy diferente calado.
Las normas clasicas del rigor periodistico, fundamentadas en la vera-
cidad e imparcialidad en relacion con los publicos, se han visto que-
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brantadas por las bajas barreras de entrada al sector con la llegada de
Internet (Lazer et al,, 2018). Sin embargo, no cabe olvidar que la practica
de la pseudonoticia no es exclusiva del s.XXI, ni se limita a la difusion
online. Por lo contrario, de hecho, el mitico programa de radio “The Mer-
cury Theatre on the Air” que hizo sostener el aliento a medio mundo
en 1938 durante unos largos 59 minutos, con lo que parecia ser la noti-
cia de una invasién alienigena locutada por Orson Wells (La Guerra de
los Mundos), pas6 a la historia como una demostracién empirica del
alcance y poder de los medios de comunicacion a la hora de difundir
sensacionalismos.

Aunque el término Fake News se asocia al ambito politico, puesto que
la difusion de noticias falsas o bulos se dispara ante la proximidad de
elecciones, no es extrano que este tipo de noticias se extienda a otros
ambitos de la vida cotidiana. Asi, por ejemplo, titulares dignos de una
pelicula de Indiana Jones han llegado a calar entre medios serios de co-
municacion, como el caso de la aparicion en agosto de 2015 de un tren
nazi enterrado en Polonia con un tesoro escondido en su interior (Marti-
nez, 2015). Sin embargo, la alarma global se dispara a raiz de la aparicion
de noticias que permean y alteran la conducta humana a niveles pre-
ocupantes en relacion a topicos consuetudinarios como la nutricién,
las vacunas o los valores bursatiles (Lazer et al., 2018).

Las intenciones o motivaciones que hay detras de la generacion de no-
ticias falsas no tienen por qué ser siempre maliciosas por parte de las
fuentes de origen, sino que un periodismo deficiente, la pasién ola paro-
dia, estan muchas veces detras de la generacion de Fake News. Aunque
la manipulacién, los rumores, la falsedad o las teorias conspiratorias
han existido desde que el ser humano ha sido capaz de comunicarse, y
la provocacién, la influencia politica, la propaganda o incluso el rédito
econdémico también suelen estar detras de este fenémeno (Hackwill,
2017). La UNESCO (2018) advierte de que los actores que hay detras de la
generacion de ideas son diversos en su naturaleza e intencion, siendo
desde gobiernos, partidos politicos, psy-ops’, emprendedores, empresas
de relaciones publicas, individuos o medios de comunicacion.

Por su parte, la Asociacion Europea de los Intereses de la Audiencia
(EAV], del inglés European Association for Viewers Interests), distingue
entre los siguientes tipos de noticias falsas:

1. Propaganda: noticias falsas de impacto neutral llevadas a
cabo por gobiernos, empresas y demas instituciones no guber-
namentales para manipular actitudes, valores y conocimiento.
Apela a las emociones y puede tener impacto positivo o negati-
vo sobre los individuos.

1 Psychological operations u operaciones psicolégicas: segun el Diccionario de Cambridge,
“actividades militares que implican tratar de influir en las creencias y el estado mental del
enemigo”.
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2. Clickbait: noticias falsas de bajo impacto, de caracter llamati-
vo, sensacionalista o amarillista. Este tipo de noticias se encuen-
tran disenadas para distraer. Frecuentemente, la noticia condu-
ce al engano y el propio titulo puede no corresponderse con el
contenido de la misma. Suelen generar ingresos por colocacion
de publicidad.

3. Contenido patrocinado: noticias falsas de bajo impacto cuyo
contenido es publicitario y aparenta ser publicado por una edi-
torial seria. Los consumidores pueden no discernir entre conte-
nido y publicidad, lo cual representa un conflicto de intereses
potencial para empresas editoriales.

4. Satira o burla: noticias falsas de bajo impacto en forma de
rumores con trato irénico o humoristico. Los consumidores en
repetidas ocasiones dan por cierto lo leido o escuchado.

5. Errores: noticias falsas de bajo impacto producidas por em-
presas de medios que en ocasiones se equivocan. Los errores, en
ocasiones, perjudican marcas, y ademas pueden ser ofensivos,
pudiendo acabar en problemas legales. Las companias de me-
dios que gozan de buena reputacion se retractan, haciendo pu-
blicas sus disculpas.

6. Contenido partidista: noticias falsas de impacto medio, que
suelen ser de corte ideologico, incluyendo interpretaciones sub-
jetivas de hechos o ajustando hechos a un discurso politico igno-
rando otros. Pueden ser expuestas de manera informal, aunque
el lenguaje sigue siendo de caracter emocional o apasionado.

7. Teorias conspiratorias: noticias falsas de alto impacto que
tratan de retratar realidades complejas de manera sencilla
como reaccion a un miedo social explicito. Se expone como he-
chos objetivos que senalan a que la negacion de la evidencia es
prueba de la propia conspiracion, rechazando asi opiniones de
expertos y autoridades.

8. Pseudociencia: noticias falsas de alto impacto que tratan de
negar evidencias cientificas de estudios reales como la nega-
cion del cambio climatico, la promulgacion de curas milagrosas
o de la cultura de la anti-vacunacion.

9. Desinformacién: noticias falsas de alto impacto que combi-
nan hechos falsos o parcialmente falsos. La autoria puede llegar
a ignorar qué hechos son falsos. Puede incluir declaraciones fal-
sas, informacién manipulada y/o titulares enganosos.
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10. Falacias: noticias de alto impacto cuyo proposito es la propia
desinformacion. Suele provenir de marketing de guerrilla, bots
(programas informaticos que crean o mecanizan la repeticion
de la noticia en redes sociales a través de perfiles falsos), marcas
falsas u otro tipo de comentarios. Este tipo de noticias se ven
motivadas por el rédito econémico y/o la influencia politica.

La propagacion de las Fake News, se ve gravemente agraviada por la
accion de los bots. Basandose en el comportamiento a la hora de com-
partir publicaciones, el numero de vinculos sociales y ciertas caracte-
risticas linguisticas observables, se ha estimado que entre el 9 y el 15%
de las cuentas de la red social Twitter son perfiles falsos (Varol et al.,
2017), mientras que la plataforma Facebook cuenta con un estimado de
60 millones de bots (Lazer et al., 2018). Con todo, estudios recientes han
determinado que es la accion humana la principal causante de la di-
fusion de noticias falsas (Vosoughi et al., 2018).

La via de acceso principal de consumidores involuntarios de noticias
falsas es a través de redes sociales o de la busqueda directa a través
de motores de busqueda por Internet, tales como Google (Alcott &
Gentzkow, 2017):

Figura II Direct Other Search
Top news sites browsing links engines

48,7 10,6 30,6
PORCENTAIJE
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NOTICIASFALSAS . e, [
POR FUENTE DE 30,5 57 22,00
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ESTADOUNIDENSE

(Fuente: Alcott & Gentzkow (2017)) o 20 40 60 80 100

Weighted average of percentage (%)

Los investigadores Vosoughi et al. (2018) abordaron los motivos que lle-
van a interactuar (darle a ‘like’, compartiendo o buscando informacién
sobre la noticia) mas en redes sociales con noticias falsas, descubriendo
que reciben mayor interaccion humana aquellas noticias que inspi-
ran mayor asombro o enfado. Aprovechando este fendmeno, aparece
lo que se ha acufiado comola “posverdad” (‘post truth’en inglés). La pos-
verdad es el neologismo vinculado a la verdad manipulada desde las
emociones, o, como lo define la RAE (2019), La Distorsion deliberada de
una realidad, que manipula creencias y emociones con el fin de influir
en la opinion publica y en actitudes sociales.” El problema con la pos-
verdad se agrava cuando un bulo o informacion inexacta, después de
recibir una amplia atencion en redes sociales a través de la red, permea
a los medios de comunicacién profesionales (radio, televisiéon y/o pren-
sa escrita, sea digital o no).
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Capitulo 2

;Cuales son los peligros
de las Fake News?

)) Los peligros de las Fake News o noticias falsas se derivan de un
encadenado de acontecimientos y hechos. A continuacion se detallan
los principales:

1. Desde el MIT (Instituto Tecnolégico de Massachusetts), un
equipo de investigacion ha confirmado que las Fake News se
difunden mas rapido que las noticias reales (Vosoughi et al,
2018).

2. La identificaciéon de bots que difunden Fake News sigue
siendounreto debido alafaltade mecanismosde identificacion
exhaustiva de los mismos ya que, una vez identificados, inspiran
contramedidas por parte de los productores de bots (Lazer et al,,
2018).

3. Es mas, resulta extremadamente dificil saber cuantas
personas fueron expuestas e impactadas por noticias falsas
con las que no se ha tenido propiamente una interaccion en
Internet (busqueda, compartir a través de redes, o darle a ‘like’)
(Lazer et al, 2018). En el siguiente grafico puede verse la red
de difusion de Fake News en la red social Twitter durante las
elecciones presidenciales de Estados Unidos en 2016 (el periodo
mas estudiado debido al boom de la busqueda del término Fake
News originado por Trump), creando un entramado de nodos
mas o menos pequenos en funcion del alcance o influencia de
cada noticia:

Figura III

)) ANATOMIA DE LA
INFLUENCIA DE
NOTICIAS FALSAS

EN TWITTER

DURANTE LAS

ELECCIONES

PRESIDENCIALES DE e
EE.UU.DE 2016 smmmem i

(Fuente: Bovet y Makse, 2019)
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4. También resulta un reto la identificacion del calado o
la profundidad en la que las noticias falsas alcanzan a los
individuos, debido a un componente de distorsion social. Esto
es, cuando una persona comparte cualquier tipo de noticia con
su red de contactos aniadiendo una interpretacion propia de
la noticia mediante expresiones emocionales o emoticonos, y
su red de contactos a su vez hace lo propio, el valor emocional
proporcionado por la primera persona se suma (o multiplica) en
la misma red, lo que complica tremendamente la comprension
del impactoreal que tiene una noticia en las personas (Albright,
2017).

5. La pérdida de credibilidad en los medios de comunicacion,
es el reto que mas atencion ha recibido hasta la fecha, llegando
el fenomeno a ser reconocido como “una crisis general de
confianza en el proyecto de globalizacion en occidente”. Asi,
las Fake News se ven como un resultado preocupante de una
crisis de confianza en las instituciones sociales, mas que como
la causa principal de la pérdida de credibilidad en los medios de
comunicacién, aunque afecta (Flew, 2019).

51%

. 49%
Figura IV .
44%
42%
)) COMPARATIVA
DEL NIVEL DE 34% = 33%
CONFIANZA EN LAS
NOTICIAS ENTRE 23%  23%
2018 Y 2019
2 o < = 9
o o o o) o
.(Fuente: EBU (2019) basado en N N ~ 1% ~
Eurobarémetro 9o)
Overalltrust  Trust in news Trust in search Trust in social
in news Tuse engines fornews  media for news

6. A nivel internacional es mayor el numero de paises que
confian en que los medios de comunicaciéon son buenos en
reportar las noticias mas importantes que el nivel de confianza
que les da a los consumidores que las noticias que se reportan
sean rigurosas:
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)) Figura V PORCENTAJE DE LA POBLACION QUE CONFIA EN QUE LOS
MEDIOS REPORTAN LOS EVENTOS IMPORTANTES
(Fuente: Pew Research Center

(2018).)
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(Fuente: Pew Research Center
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En Espaiia, solo un 48% de la poblacion confia en la rigurosidad de los
medios de comunicacién, mientras que el 63% de los espanoles confia en
que los medios cubran los eventos importantes. El topico del que traten
los medios hace variar el grado de confianza de la ciudadania. Asi, por
ejemplo,los datos de este mismo informe en el trato de noticias de caracter
politico son menos alentadores para los medios, inspirando confianza
solo al 33% de los esparnioles en el trato de los distintos posicionamientos
politicos, frente al mas del 70% de las audiencias canadienses, alemanas o
neerlandesas (Pew Research Center, 2018).
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7. La credibilidad en Internet y redes sociales, los medios de difusion
de noticias falsas mas eficaces, registran indices histéricos de

desconfianza:
)) EVOLUCION DE LOS NIVELES DE CONFIANZA DE LAS
AUDIENCIAS EUROPEAS EN LOS DIFERENTES MEDIOS DE

e g basadoen COMUNICACION (DE ARRIBA A ABAJO: RADIO, TV, PRENSA
ESCRITA, INTERNET Y REDES SOCIALES) EN 2018

25
17

-12

-12

2013 2014 2015 2016 2017 2018

A este respecto, la radio y la TV son los medios de comunicacion que
mas conflanza inspiran frente a Internet y las redes sociales, que son los
medios en cuya veracidad se confia menos a nivel nacional y en Europa:

.
ooo 59% 7% 34%
Figura VIII

>> NIVEL DE

CONFIANZA (%) DE

LAS AUDIENCIAS

EUROPEAS EN

LOS DIFERENTES

MEDIOS DE

COMUNICACION @ - 5% %
(DE ARRIBA A

50% 4% 46%

47% 7% 46%

ABAJO: RADIO, TV,
PRENSA ESCRITA, %‘% » » w

INTERNET Y REDES

SOCIALES EN 2018)

s Tend to trust s Don 't know
(Fuente: : EBU (2019) basado en

Eurobarémetro 9o) I Tend not to trust

obs-edu.com 15



8. Sin embargo, los ciudadanos de paises econémicamente
avanzados tienen mas probabilidad de consumir noticias a
través de Internet. El consumo de noticias a través de Internet
en el nuevo ecosistema informativo en Espana se da, en un 51%
de la poblacion, en repetidas ocasiones o al menos una vez al
dia, estando muy cerca de la media de consumo de otros paises
avanzados:

)) PORCENTAJE DE POBLACION QUE CONSULTA LAS NOTICIAS
gura A TRAVES DE INTERNET UNA O VARIAS VECES AL DiA EN

(Fuente: Pew Research Center SOCIEDADES ECONOMICAMENTE AVANZADAS (ARRIBA) Y
2% sOCIEDADES EMERGENTES O EN DESARROLLO (ABAJO)

Advanced Several times a day Once a day Total
Soutn Korea t0
Sweden 70
fra &
Netherlands - | 65
avstralia | Y 61
us. 0
Canada 59
eper T .
Poland 54

UK 54

spain 51
cermary - T s
italy 45
russia | Y 36
vungary . T 5
Greece 0

MEDIAN

54

ﬁ OBS School




obs-edu.com

Emerging / Developing
Vietnam

Lebanon

Turkey

w

Brazil
Argentina
Venezuela

Mexico
Colombia
Peru

Chile

South Africa
Ghana

Nigeria

o

Philippines
Senegal

Tunisia

o

Indonesia

Kenya

[

Jordan

India

o

Tanzania

MEDIAN

»-I ! IS "‘I
B = El-- -
I I IIII L M M P >y
€ N N
w w
=4
w
S

GLOBAL MEDIAN

9. Aunque lo anterior no signifique que sepan discernir entre noticias
verdaderas y falsas. Muchos consumidores, en particular los mas
jovenes, carecen de la capacidad de analisis critica necesaria
para evaluar objetivamente la calidad de la informacion y sus
fuentes. Alrededor del 8% de la poblacién adulta esta “dispuesta
a creer cualquier cosa que parezca plausible y que se ajuste a sus
preconcepciones” (Irwin, 2017), y un estudio llevado a cabo en la
Stanford Graduate School of Education concluye que los Millenials
“pueden ser facilmente enganados” (Fields, 2017).

10.El aumento o decrecimiento del consumo de medios cambia la
estructura econoémica de las empresas proveedoras de servicios
de informacion en tanto que de su consumo depende el sistema
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de ingresos por publicidad de las mismas. Algunos medios mas
tradicionales no sacan suficiente rendimiento econémico de los
cambios que sufren sus modelos de negocio en la transicion hacia
lo digital. En Estados Unidos, por ejemplo, se constata que la pérdida
de puestos de trabajo en periodicos no se ve compensada por el
aumento del sector de noticias digitales (Pew Research Center, 2019).

11. Los intereses econdmicos de plataformas de difusion de noticias
que pelean por la atraccion del flujo de consumidores de las mismas,
o bien los intereses economicos detras de los propios medios de
comunicacion cuyos accionistas son grandes corporaciones, ha
puesto en tela de juicio la credibilidad de toda la infraestructura
de comunicacién (Hubbard, 2017; MacLeod, 2018). La crisis de la
infraestructura de comunicacion y su credibilidad, asi como el
incremento de la ciber dependencia y las consecuencias adversas del
avance de la tecnologia, estan relacionados con riesgos geopoliticos
(como el incremento de la polarizacion de las sociedades) y riesgos
sociales (como el aumento de la disparidad de ingresos y riqueza
eny entre las sociedades), como se muestra en la imagen siguiente

Cranging chmate

Figura X
nomating IH!'\.'.:Mr

MAPADE

RIESGOS
TENDENCIAS

FRiting e

(Fuente: Foro Econémico Mundial) \‘l %
Informe Global de Riesgos 2019. A 1_',1.’

Esta crisis de confianza en los medios de comunicacion, junto a
una “desalfabetizacion” digital prominente en segun qué paises, y
la complicada regulacion de la situacion a raiz de la llegada de los
medios de comunicacion digitales, puede hacer temblar las bases de
la democracia, los mercados, y ser extremadamente problematico
para la sociedad ante crisis de seguridad o sanitarias (Kalsnes, 2018).

18
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El Foro Econdmico Mundial, ya en 2013, incluia en su Informe
)) Global de Riesgos los “incendios digitales” como causantes de crisis de
reputacion que puede llegar a sufrir cualquier institucion o persona
victima de un bulo o una pieza de informacién inexacta, lanzada a la
audienciadeformaintencional, onointencional.Seis afos mastarde,las
Fake News siguen en el Top 10 de los riesgos globales en aumento, como
resultado del Foro Econémico Mundial. En particular, las noticias falsas
se engloban dentro de la categoria de vulnerabilidades tecnologicas,
yendo de la mano de otros problemas de la talla de los ciberataques, el

fraude de datos o el robo de identidades.

)) LOS PRINCIPALES RIESGOS GLOBALES POTENCIALES QUE AFECTAN
A LA POBLACION EN 2019

(Fuente: Foro Econémico
Mundial, Informe Global de
Riesgos 2019.)
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Political confrontations/frictions 859%
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Cyber attacks: theft of data or money 82%

Cyber attacks: discruption of operation
and infraestructure

80%

Loss of confidence in collective security
alliances

73%

Populist and nativist agendas 72%

Media echo chambers and ‘fake news’ 69%

Domestic political polarization 67%

Personal identity theft 64%
Enviromental mm— Technological s Geopolitical Societal

mmssssmm  Economic

Como consecuencia, esta opacidad tecnolégica interrumpe la
credibilidad de las organizaciones y la confianza en la reputacion
ganada o establecida en la presentacion de la informacion, se trate de
empresas de medios o no (Albright, 2017).

Las crisis de reputacion de empresas pueden llegar a alcanzar
cualquier tipo de publico o stakeholder de las mismas. Es decir, desde
el cliente o consumidor final, hasta cualquier otro agente que impacte o
se vea impactado por el proceso de produccion de las companias, como
por ejemplo proveedores, empleados, agentes financieros (inversores,
accionistas, bancos, etc), y/o las comunidades o ciudadania (Freeman,

1994).
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El problema que se deviene de lo anteriormente expuesto parece tener
una profundidad mayor. La evidencia sugiere que los individuos,
ademas de ver influenciada su opinién sobre instituciones o personas,
presentan un aumento generalizado del cinismo y la apatia (Lazer et
al, 2018). Tanto es asi que el Informe Edelman (2019) revela un aumento
generalizado del pesimismo respecto a como se preve el desarrollo del
bienestar de las familias a futuro en paises desarrollados, asi como
se muestra un aumento en el consumo de medios de comunicacion
alentados por este temor.

La inseguridad y el miedo ante la propia desinformacion hacen que los
publicos anden en busca de un interlocutor de confianza. El Informe
Edelman, anteriormente mencionado, expone un Barémetro Mundial de
Credibilidad, en el cual se analiza cada ano el nivel de confianza de las
audiencias en empresas, organizaciones sin animo de lucro, gobiernos y
medios, por parte tanto del publico general como del mas informado. El
informe muestra para este ano 2019 que la confianza de los ptblicos
en que las empresas “hagan lo correcto” ha mejorado entre un 3y 4%
desde el ano pasado:

CONFIANZA DE LOS PUBLICOS EN QUE LAS

DIFERENTES INSTITUCIONES “HACEN LO
(Fuente: Edelman Trus ”
BFaronietir (2019))T ‘ CORRECTO
Percent trust Distrust I Ncutral I Trust ’ 0
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54 54

A
D Informed public
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2018 2019 2018 2019 2018 2019 2018 2019
56 56
54 53 ki1l A5
A Govenment and media still distrusted
A General populati
eneral population 44 47 44 47
+2 +3 +3 +3
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Aunque lo anterior representa un aumento porcentual modesto, las
empresas, paulatinamente, van recuperando la confianza de sus publicos
(informados ono), mientras que menos deun50% dela poblacién cree en
otras instituciones, como los gobiernos o los medios de comunicacion.
En este sentido, Espana registra un receso de la confianza en las empresas
del 5% respecto a 2018, siendo solo un 44% de la poblacion el que les
otorga credibilidad, como se puede observar en el siguiente grafico:
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)) PORCENTAIJE DE POBLACION QUE OTORGA
CREDIBILIDAD A LAS EMPRESAS
(Fuente: Edelman Trust Barometer (2019))
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Ante un panorama mediatico confuso como el que encontramos en este
momento,la comunicacion corporativa de las companias juega un papel
importante en general. De hecho, casi un 60% de los empleados creen
en las empresas y sus empleadores o CEOs como fuente fiable de in-
formacion, asi como sobre cuestiones de caracter social u otros temas
relevantes donde no hay un consenso comun. En particular, un 72% de
empleados ven a las companias como una fuente de informacion fiable
en temas relacionados con la economia global, y el 58% en temas rela-
cionados con cuestiones de ambito tecnologico (Edelman Trust Barome-
ter, 2019).

Es mas, el 76% de los empleados confian en la figura del CEO como
lider de cambios sociales y de mercado (igualdad de salarios, prejuicios
y discriminacion, la formacion para las carreras del futuro, el medio am-
biente, datos personales, agresiones sexuales e incluso la regulacion de
Fake News), mas que en que el gobierno sea capaz de imponerlos:
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Figura XIV £qual pay 6

)) PORCENTAJE DE Prejudice and discrimination 64
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Y DE MERCADO Personal data 55
POSITIVOS EN
CUESTIONES Sexual harassment 47
SOCIALES
Fake news 37

(Fuente: Edelman Trust
Barometer (2019))

Tanto es asi que un 71% de los empleados cree que el CEO debe tener un
rol activo en dar respuesta a retos de la propia industria, retos politicos,
crisis nacionales y cuestiones relacionadas con empleados. También son
muchos empleados (73%) los que creen que una empresa con sus accio-
nes puede mejorar el paradigma economico y social de la comunidad
donde opera. Lamentablemente, Espana, en este caso, se encuentra en-
tre los paises que menor nivel de confianza tiene en los empleadores
y de los unicos que ha experimentado un receso en la conflanza de los
empleados (2%) desde el ano pasado:

)) PORCENTAJE DE CONFIANZA EN EL EMPLEADOR
Figura XV .
POR PAISES

(Fuente: Edelman Trust Barometer (2019))
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El boom de las fake news y la era de la posverdad también afecta a como
reciben la informacién de ambito econdmico y financiero los propios
accionistas, inversores o los CEOs de las empresas. Por ejemplo, se han
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dado casos de pérdidas millonarias en acciones bursatiles por la apa-
ricion de un comunicado de prensa falso. En estos casos, las compa-
nias se ven obligadas a ser transparentes por una cuestion de regula-
cién, y en Bolsa se destierran falsedades de forma agil (Pattanaik, 2016).
En concreto, un estudio exploratorio reciente, basado en un conjunto de
articulos falsos identificados por la SEC (Securities and Exchange Com-
mission) - la Comisién de Bolsa y Valores de Estados Unidos - y de See-
king Alpha y Motley Fool (sitios web destacados de fuentes financie-
ras), ha demostrado que la publicacién/difusiéon de Fake News hace
aumentar el volumen de negociaciones y cambios temporales en el
precio de las acciones de pequeiias compaiiias, mientras que no hay
impacto para empresas grandes. Como efecto indirecto, los inverso-
res reaccionan menos ante noticias sobre escandalos, incluso cuando
éstas son legitimas (Kogan, Moskowitz y Niessner, 2018).

Sin embargo, en procesos de expansion de empresas, como por ejem-
plo en procesos de fusion o adquisicion, los bulos o Fake News pue-
den llegar a irrumpir en las negociaciones, y la pérdida de credibi-
lidad por alguna de las partes es dificil de revertir (Ballarin, Canals y
Fernandez, 1994).
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Capitulo 4

;Como actuar ante las
Fake News?

El ecosistema que crean las Fake News consiste en un circulo
vicioso en el que creadores, consumidores y plataformas de
distribucién/difusion se retroalimentan (Kshetri y Voas, 2017).
De manera que la solucion a la crisis de la desinformacion pasa
por una via multiple: (1) educar a la poblacién en la evaluacién
de noticias, (2) la implementacion de medidas en plataformas de
informacién y difusion para el control de contenido falso, (3) el
desarrollo y acato de herramientas legales, (4) la regularizacion
de la situacion del periodismo y (5) la accién de las empresas
al respecto.

1. Educar a la poblacion

Desafortunadamente, se ha demostrado que el auto-aprendizaje
o la alfabetizacion mediatica e informacional no se produce
de forma natural a base de practica, sino que, por lo contrario,
nuestra habilidad para detectar la veracidad del contenido que
consumimos empeora en la medida en la que se consume mayor
cantidad, debido a la sobrecarga de informacién y la mengua
de la atencién (Qiu et al, 2017). En este sentido, compaiiias de
medios, instituciones sin animo de lucro, y 6rganos de gobierno,
dirigen esfuerzos en la labor de educar a la poblacion para la
evaluacion de noticias.

Por ejemplo, la UNESCO edito en 2018 un libro de libre acceso
a través de la red que trata de fomentar el aprendizaje de un
marco de habilidades de pensamiento critico que implican el
“andlisis, interpretacion, evaluacion, autorregulacion, inferencia
y explicacion”(p.71) de toda informacién expuesta en medios
de comunicaciéon de cualquier indole. Se trata, por lo tanto, de
educar en discernir entre el intento periodistico de capturar
una realidad preponderante y cuando una noticia ha sido
“fabricada” para el engano, pero también de adquirir ciertas
habilidades filos6ficas que permitan a la sociedad entender
que la noticia no es ciencia, que hay una narrativa implicita mas
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amplia que da sentido a los hechos en todas ellas, y que no evitar
diseminar falsedades puede atentar contra los derechos humanos
de todos (UNESCO, 2018). La IFLA (International Federation of
Library Associations and Institutions, o Federacion Internacional
de Asociaciones de Bibliotecarios y Bibliotecas), difunde en 41
idiomas el siguiente infografico que explica, en 8 pasos, como
comprender si una fuente es veraz o fiable:

ESTA N TICIA ES FALSA?

&®

ESTUDIE LA FUENTE LEA MAS ALLA
Investigue mas alla: el sitio web, Un titular impactante puede querer captar
objetivo e informacién de contacto, su atencion. ¢Cusl es Ia historia completa?
|
o B

¢QUIEN ES ELAUTOR?  FUENTES ADICIONALES

Haga una bisqueda répida sobre el Haga clic en los enlaces y compruebe que
autor. ZEs flable? ¢Es real? haya datos que avalen la informacion,

COMPRUEBE LA FECHA ¢ES UNA BROMA?
Publicar viejas noticias no significa que 51 es muy extravagante puede ser una
Figura XVI sean relevantes para hechos actuales, satira. Investigue el sitio web y el autar,
MONOGRAFICO @

CONSIDERE SU SESGO  PREGUNTE AL EXPERTO

PARA IDENTIFICAR Tenga en cuenta que sus creencias Consulte a un bibliotecario o un sitio
‘podrian alterar su opinidn. ‘web de verificacidn,
UNA NOTICIA FALSA ’ " Y
(Fuente: IFLA (2019)) G O

Debido a que el perfil del consumidor de fake news es mas probable
que sean personas jovenes, con un mayor grado educacional y
de ingresos que viven en economias avanzadas (ver Anexo I),
parece necesario que en la era de la posverdad se adopten
nuevos enfoques en la educacion a la hora de capacitar a
estudiantes y cuerpos docentes en el entendimiento de “la
verdad” (Prieto, 2019). De hecho, la instauracién de programas
de ensenanza en analisis critico de fuentes online se considera
una tendencia creciente a nivel internacional (Foro Econémico
Mundial, 2018).

Sin embargo, habria que dirigir ciertos esfuerzos a la alfabetizacion
de personas de 35 a 54 anos, con un nivel educacional alto y un nivel
de ingresos medio, ya que representan el target mas susceptible,
no solo para consumir sino en cuanto a la amplificacion o la
difusion de contenido a traveés de redes sociales:
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PERFIL DEMOGRAFICO DE LOS SEGMENTOS DE
POBLACION SEGUN SU NIVEL DE INTERACCION
CON NOTICIAS

(Fuente: Edelman (2019))
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2. Implementacion de medidas en plataformas de informacién
y difusion

Respecto a las medidas que se pueden implementar desde
plataformas online de informacion y difusion, como redes sociales,
destacan las que tienen que ver con mecanismos de deteccién
y freno de noticias fraudulentas. En relacion a esto ultimo, la
colaboracion de los usuarios juega cierto rol en la deteccion de
Fake News, mientras que las medidas de freno tienen mas que
ver con la capacidad de accion de las plataformas online. Aunque
en 2016 Mark Zuckerberg (CEO de Facebook) anuncié la llegada
de los botones de denuncia de publicaciones fraudulentas,
desde esta misma fechas se han tomado otras medidas que
incluyen la accion activa de la plataforma, como la retirada
de Fake News o la deteccion y cierre de cuentas falsas. A este
respecto, Facebook estima que el 5% de las cuentas activas por
mes son falsas y que, al menos durante el primer trimestre de
2019, se han inhabilitado (la mayoria inmediatamente después
de su creacién) 2.190 millones de cuentas (Facebook b, 2019). La
plataforma también cuenta con la experiencia de empresas
externas cuya ayuda es inestimable a la hora de luchar contra
las Fake News, como la integracion o alianza estratégica con
CrowdTangle, CrossCheck o Chartbeat - acciones englobadas
dentro de un programa de colaboracion con periodistas y editores,
llamado Facebook Journalism Project - (Facebook c, 2019).

Igual que para cualquier lector resulta complejo “separar el grano
de la paja” a la hora de leer una noticia, en ocasiones también
para las plataformas de redes sociales, es complicado trazar
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la linea de lo que son o no son Fake News. Como el propio
Zuckerberg publicaba en su cuenta personal de Facebook “Si bien
algunos enganos pueden ser completamente desacreditados, una
mayor cantidad de contenido, incluso de fuentes convencionales,
a menudo hace que la idea basica sea correcta, pero algunos
detalles son incorrectos u omitidos. Un volumen aun mayor
de historias expresa opiniones con las que muchos estaran
en desacuerdo y marcaran como incorrectas incluso cuando
sean reales.” (2016) Para atajar el debate entre salvaguardar
la seguridad de las personas e instituciones y la libertad de
expresion, Facebook anunciaba en junio de este afio (2019)
la constitucion de una junta de 40 expertos que velen por el
contenido en la red social (Facebook, 2019).

Por su parte, el Informe de Riesgos Globales (2018) destaca medidas
implementadas por otras plataformas de difusion, ademas de
Facebook, como Google quien limité los anuncios de AdSense
para aquellos sites que “tergiversen, presenten erroneamente u
oculten informacion sobre el editor, el contenido del editor o el
proposito principal de la propiedad web”, con tal de reducir los
incentivos financieros para creadores de noticias falsas, o Twitter,
quien, tras una investigacion interna y con ayuda de servicios
de inteligencia americanos, prohibié mostrar publicidad a dos
companias de medios de comunicacion en la propia plataforma
web (Foro Econémico Mundial, 2018). Sin embargo, todas estas
medidas tienen un efecto limitado sobre los usuarios, que
siguen expuestos y compartiendo noticias falsas de manera
repetida en Internet (Pierson, 2016). Aunque ello no exime que
las propias plataformas de difusion de contenidos deban seguir
velando por generar mecanismos de identificacion y limitacion
de noticias fraudulentas.

3. Desarrollo y acato de herramientas legales

Los gobiernos siguen trabajando en la linea de la toma de
medidas, ya que el mayor dilema estriba en que la legislacion
al respecto no atropelle el derecho a la libertad de expresion
de los ciudadanos y, por lo tanto, que implique la censura.
Algunos expertos postulan que es una cuestion de tomar medidas
regulatorias que aglutinen las plataformas de difusion dentro
de la legislacion pertinente a prensa y medios de comunicacion,
reformulada para adaptarse a las nuevas tecnologias de comunicacion
(Niklewicz, 2017). Es decir, en el caso de Espana, por ejemplo, 1a ley
que ampara a plataformas digitales de difusion de contenidos
es la “Ley 34/2002, de 11 de julio, de servicios de la sociedad de la
informacion y de comercio electronico”, la cual no responsabiliza
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de la informacién que ellas contienen, cuestion que si haria la
“Ley 2/2003, de 17 de marzo, de Medios de Comunicacion Social”.

Segun el Informe de Iniciativas Globales Contra Noticias Falsas
(2018), las leyes que se proponen y aprueban en este sentido, a
nivel internacional, son aquellas que:

1. Otorgan mayor poder a gobiernos sobre plataformas
de difusion de contenidos (como Facebook, Twitter o
Google) y sobre los creadores de Fake News.

2. Contrarrestan el efecto de los bots que replican y difunden
Fake News - aunque las plataformas de difusion ya luchan
actualmente para crear mecanismos de deteccion y
retirada de las mismas, como se explica en el anterior
apartado.

Al ser demasiado pronto para evaluar el impacto de la legislacion
y sus desafios, los gobiernos optan por incluir medidas no
legislativas a sus politicas de gobierno, como son fortalecer la
alfabetizacién mediatica de la poblaciéon (tal y como se expone en
el primer punto de este apartado), medidas preventivas con un
tema o momento concreto (como durante periodos electorales)
en colaboracion con la industria, otras instituciones y foros
regionales, y medidas de caracter mas inmediato como los planes
de comunicacién de crisis agiles o iniciativas de verificacion de
hechos (Haciyakupoglu et al., 2018). Por ejemplo, la Comision
Europea, tal como se anuncia en su web, insté a Facebook,
Twitter, Google, Mozilla y Microsoft, a la firma, junto con varias
asociaciones europeas de medios, de un compromiso con el codigo
de buenas practicas para la lucha contra la desinformacion online.
Si el propuesto sistema de autorregulacion falla, la Comision
Europea se planteara implementar medidas reglamentarias.

Actualmente, las denuncias por difamacién en redes sociales
son muy dificiles de resolver, ya que atanien no solo a la fuente
que crea el bulo, en caso de poder identificarse, sino a todos
los agentes que hayan difundido (o compartido) la noticia. La
persona o compania demandante también puede defenderse
juridicamente interponiendo una demanda por el dano moral
causado, en cuyo caso se debe someter a un proceso de peritaje
o demostrar los hechos pasados a través de pruebas o testigos.
Ante la dificultad de probar el origen de la fuente que crea
la noticia o el “dano real” provocado por la difamacion/dano
moral, es posible que al optar por la via legal el fallo sea en
contra del demandante, siendo facil para el demandado, en tal

6 https://ec.europa.eu/digital-single-market/en/news/online-platforms-advertisers-and-
advertising-industry-present-commissioner-mariya-gabriel
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caso, ratificarse en la falsedad o reinterpretacion de la verdad
y creando, asi, un doble dano (lo que algunos han llamado, el
“efecto bumeran”) (Pascual, 2016; Quintero, 2018; Haskins, 2019;
Fernandez, 2019).

4.Regularizacion de la situacion del periodismo

Elsa Gonzalez, ex-presidenta de la FAPE (Federacion de Asociaciones
de Periodistas de Espana), en su articulo para el diario El
Mundo (en junio de 2018), hacia un llamamiento a la ética
periodistica en un mundo donde la libertad de informacion
supuestamente ya existe (gracias a la no intervencion de los
gobiernos y regulaciones expuestas en el apartado anterior),
pero cuyo orden se ha visto seriamente enturbiado por las
nuevas tecnologias de la comunicacion y la posverdad. En 1993,
cuenta, se aprobo el Codigo Deontologico por parte de la FAPE.
El Codigo es una directriz moral y pretende la autorregulacion
periodistica para garantizar la libertad de informacion y la
democracia. Por las mismas razones y durante el mismo ano se
aprobo también el Codigo Deontologico Europeo de la Profesion
Periodistica. Cualquier persona fisica o juridica perjudicada por
el trato periodistico profesional puede dirigirse a la Comision de
Arbitraje, Quejas y Deontologia del Periodismo (en Espana), cuya
funcion es velar por el cumplimiento del Codigo Deontologico.
Sin embargo, la Comision pretende ser el cauce del dialogo en
pro del enmendamiento de errores humanos, mas que una via
de curso legal.

Hoy, con el mismo proposito autorregulatorio, han surgido
organizaciones formales e informales de periodistas y medios
comunicacion a raiz de la problematizacion en materia de Fake
News, ya que el fenomeno no solo atenta contra los consumidores de
Fake News, sino que deslegitima el periodismo ético y profesional.
Por ejemplo, “StopFake News” nace de la mano de profesores
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universitarios y periodistas de la Universidad de Kiev Mohyla,
con el propodsito de ofrecer semanalmente una vision general
del estado de la desinformacién en los medios de comunicacion
sobre Ucrania. Hoy en dia se considera, ademas de un sitio web
de verificacion de hechos (del inglés, fact-checking web site),
una institucién de medios que proporciona un servicio publico
(Kramer, 2017).

La voluntad de conseguir la alfabetizacion mediatica, esta vez
para la escritura periodistica, tampoco se ha hecho esperar. La
Red de Periodismo Etico (del inglés, Ethics Journalism Network)
en su informe de Desafios para el Periodismo en la Era de la
Posverdad (2017) publicaba una guia de buenas practicas para
periodistas que incluia un llamamiento a:

- Utilizar fact-checking web sites (como factcheck.org en
los Estados Unidos o fullfact.org del Reino Unido).

« Tener cuidado con nombres de dominio (URLs) extratios, ya
que pueden ser versiones falsificadas de fuentes originales,
como los acabados en “.com.co”.

- Tener cuidado cuando no se atribuyen autores o fuentes
a las noticias.

- Verificar la fecha de los hechos, viendo que no se trate
de un “refrito” de un antiguo hecho.

- Verificar la seccion “About us” o “Sobre nosotros”. Si no
existe es motivo de alarma.

- Tener cuidado con historias (sorprendentes) que no recogen
otros medios.

- Recordar que la satira puede provenir de fuentes satiricas
o incluso de fuentes periodisticas acreditadas.

La Plataforma en Defensa de la Libertad de Informaciéon (2017), en
su decalogo ‘Contra la Posverdad’ insta, ademas, a que los propios
codigos deontologicos incluyan sanciones para penalizar malas
practicas, al cumplimiento de los estandares internacionales
de verificacion de hechos propuestos por la IFCN (International
Fact-Cheking Network, o Red Internacional de Verificacion
de Hechos), a la correccién estricta de contenidos erréneos y
proporcion de herramientas a las audiencias para correcciones,
a combatir activamente los contenidos falsos, y a fomentar
el periodismo de “cédigo abierto” (facilitar la trazabilidad de
contenidos).
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5.La accion de las empresas al respecto

Berthon, Treen y Pitt (2018) explican que las empresas, ademas
de poder llegar a ser las victimas (directas o indirectas) de
noticias falsas, también pueden llegar a ser proveedores de
las mismas (directa o indirectamente). Esto es, mientras ser
una victima directa consiste en que la marca sea atacada de
manera frontal o que el nombramiento indirecto de la marca
impregne de alguna manera las Fake News, ser un proveedor
directo significa financiar noticias falsas o validarlas de manera
indirecta.

ENABLE

Validate

Figura XVIII

)) INTERACCION
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(Fuente: Berthon, Treen y Pitt (2018))

Contaminate

Esto ultimo sucede cuando las marcas, al buscar un alcance de
publicos mayor, se asocian (directa o indirectamente) a aquellas
historias mas populares, sin tener en cuenta si son falsas o no.
En ocasiones, tratar de llegar a un publico mayor no tiene que
ver con incrementar el impacto de marca a clientes potenciales
(que también), sino con aumentar el trafico web, y con ello la
atraccion de anunciantes dispuestos a pagar por publicitarse en
los sites de las empresas o junto a la marca en cuestion. El retorno
de pagar Fake News en el propio site de empresas viene por una
doble via (1) permite rastrear a los clientes potenciales una vez
han pasado por el site, y (2) gracias al aumento de ingresos por
anunciantes interesados. De esta manera, las empresas pasan a
ser no objeto, sino sujeto de la accion de crear o difundir noticias
falsas y, por tanto, agentes plenamente responsables (Berthon,
Treen y Pitt, 2018).

Las acciones a tomar por parte de las empresas para volver
a la reputacion y a la transparencia, tienen mas que ver
con repensar la politica de gestion de marca ya que, aunque
los impactos promocionales y econémicos puedan parecer
inmediatos, la falta de Responsabilidad Social Corporativa dana
la relacion con los stakeholders en el largo plazo y, por lo tanto,
puede llegar a no ser sostenible. Por lo tanto, con tal de evitar
que la marca se vea afectada por estos procedimientos, por un
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lado, cabria minimizar colocar la marca de manera adyacente a
Fake News (de forma directa o indirecta). Y si ocurre de manera
indirecta, es decir, no intencional, evitar que los danos vayan a
mayores. Esto es, cuando los sites donde se ubica la marca son
elegidos algoritmicamente, comprobar (mediante observaciéon
directa) esos sites. Los programas de Inteligencia Artificial, los
propios consumidores o los abogados de la marca, pueden llegar
a ser grandes aliados en esta tarea (Berthon, Treen y Pitt, 2018).

Mas alla de centrarse en no crear desconflanza en un entorno global
donde la credibilidad pierde puntos y la poblacion muestra una
timida voluntad de confiar en las empresas (ver apartado “;Coémo
puede afectar a las empresas?”), los directivos y departamentos
de Comunicacion Corporativa tienen ahora la oportunidad y el
reto de cambiar el mensaje que lanzan a la sociedad. En este
sentido, se destaca en el Informe Edelman (2019) que cerca del
70% de los consumidores cree que la reputacion de la compania
puede que haga que pruebe un producto, pero que si no cree en
la compania, claramente no consumira su producto. En febrero
de este ano, un estudio ha demostrado, por primera vez, que
la comunicacion de sus acciones dirigidas o amparadas por
la Responsabilidad Social Corporativa (RSC) por parte de las
empresas, en sus paginas web, es importante para los diferentes
stakeholders en el proceso de legitimacion y aceptacion de una
empresa en la sociedad (Lock y Schulz-Knappe, 2019).

La labor y el valor de una compania no solo es comunicada
por los departamentos de comunicacion corporativa, sino por
todos los stakeholders (desde empleados hasta gobiernos). En
esta labor, es importante tener en cuenta el compromiso del
empleado en la defensa, apoyo o recomendacion de mazrca,
ya que las voces mas creibles y por tanto, que conviene que
aboguen por la marca son, por este orden, los técnicos expertos,
los empleados, los CEOs y la junta directiva, mas que los medios
de comunicacion:

Figura XIX PORCENTAJE DE POBLACION QU]E CONSIDERA
CADA RECURSO DE INFORMACION COMO MUY O

(Fuente: Edelman (2019)) - gy TRENMADAMENTE FIABLE
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Una de las cuestiones a tener en cuenta es que los empleados,
hoy en dia, esperan de sus empresas que compartan la accion
en la lucha por el cambio social, l1a inclusion de los mismos en
esa lucha, y la oportunidad de crecer en un entorno en cuyos
valores creen. En la medida en la que estas expectativas se
ven cumplidas, aumenta la confianza y la hace mas resistente.
Los cinco topicos mas efectivos a 1a hora de crear confianza
empleado-empresa son: el impacto social que tiene la actividad
de la empresa sobre la sociedad, los valores de la organizacion,
la vision de futuro de la organizacion, el proposito o vision
de la empresa, y las decisiones operativas (incluyendo las que
afectan directamente a los empleados), por este orden.

Asi, liderar el cambio, empoderar a los empleados, mejorar las
condiciones sociales de la comunidad donde opera la empresa, y
que los compromisos de los CEOs sean visibles para la sociedad,
se destacan como las acciones basicas para el aumento de
la credibilidad en la marca y para fundamentar la relacion
empleado-empleador (Edelman, 2019).
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;Como superar una
Ccrisis de comunicacion
por causa de Fake News?

En la era de la posverdad, o de la problematizacion de la verdad,
donde el analisis de los acontecimientos por parte de las audiencias
se vuelve un ejercicio arduo de contraste de las opiniones mas %endy
(Fontrodona, 2016), parece que “el juego” va de ser el pistolero mas
rapido. Ante una crisis de comunicacion, por haber sido victima de un
bulo, en la lucha por la gestion emocional y de la atencion de publicos
y medios, la mayoria de expertos recomiendan ofrecer respuesta
rapida a través de los mismos canales por donde se ha encendido
la mecha del bulo. Esto ultimo garantiza que cuando se vaya a buscar
informacion sobre la noticia, se halle la respuesta a la misma lo antes
posible. Preferiblemente, ante ataques circunstanciales, es aconsejable
responder con mensajes que refuercen la marca. La mentira nunca
es una opcion viable en estos casos, y seguir contestando criticas de
un mismo usuario tampoco, ya que ambas opciones pueden acarrear
mayores contratiempos (Baldeén y Pardo-Juan, 2018).

7

Investigaciones recientes apuntan a que puede llegar a ser dificil para
las personas dejar de creer en la informacion falsa si la correccion de la
misma contradice las propias creencias o valores personales (provoca
disonancia cognitiva). Es por eso que, en redes, es mas probable que se
comparta informacién que simpatiza con los congéneres que aquella
que contradice las creencias de los mismos, creando lo que se conoce
como camaras de eco (del inglés eco-chambers) (Shin y Thorson, 2017).
Los intentos de censura o encubrimiento de hechos, aunque falsos,
pueden fracasar o tener un efecto contraproducente, fortaleciendo, asi,
las creencias falsas (el efecto Streisand) (Waisbord, 2017). Es mas eficaz
la autenticidad y el compromiso emocional con la verdad, o el ataque
al medio de comunicacion que difunde la noticia, ya que da mejores
resultados que replicar a una noticia falsa replicando con hechos (Mills
y Robson, 2019; Vafeiadis et al, 2019). Por ello es importante quién
responde a un bulo (fuente creible) y cémo se trate la respuesta a Fake
News que contaminen la imagen de marca (rapidamente, a través de
las mismas redes de difusién, y de forma inteligente).
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Los expertos coinciden en que, sea como fuere, conviene tener una
actitud activa siempre. Para ello,a modo preventivo, es importante tener
planes de accion, sobre todo si se trata de empresas grandes, basado en
el monitoreo constante de las comunidades de consumidores, lo cual
facilita Internet (Baldeén y Pardo-Juan, 2018). La monitorizaciéon de
redes puede consistir en tener uno o varios agentes activos dentro de la
empresa que se encarguen de ello, o servirse de la capacidad de reporte
de las mismas comunidades online (Sharma, et al., 2019).

Enunestudioreciente publicado porinvestigadores delas Universidades
de Carolina del Sur y Pekin (Sharma, et al, 2019), para trazar un buen
plan de accion se sugiere la identificacion y caracterizacion del
usuario o grupos de usuarios en redes que interactuan o difunden
las Fake News, antes de decidir la estrategia de mitigacion. Esto es, (1)
paradimensionar el problema se puede recurrir al analisis de contenido,
el analisis lingtistico, el analisis de deep-learning, (2) para identificar
el patron de propagacion se puede recurrir a protocolos ingeniados a
mano (como identificar el numero de seguidores de la noticia a través
de los likes en Facebook o las “@” o retweets en Twitter), (3) para evaluar
la gravedad del problema fijandose en la rapidez o el patron temporal
de la noticia falsa, (4) paraevaluar la profundidad o alcance de la noticia
leyendo las respuestas a la misma que ofrece la comunidad, (5) para
caracterizar al usuario a través de la informacion de los perfiles de los
mismos dispuestos en redes (edad, numero de seguidores, etc.) y la
forma en la que se comporta (cémo comparte y responde al contenido),
(6) para buscar activamente grupos a los que pertenezcan los usuarios
anteriormente caracterizados o grupos que den respuesta al topico
tratado en la noticia falsa en cuestion. Con esta informacién, las
estrategias de mitigacién del dafio (como la diseminacién de la verdad)
pueden dirigirse a usuarios clave y obedecer a patrones mucho mas
certeros. Inclusive, podemos servirnos de la introduccion de algoritmos
que detecten quién es el siguiente mejor candidato para exponerle la
verdad. Otra estrategia consistiria en lanzar una cascada de noticias
reales que contrarresten las falsas, pero que no se muevan en los
mismos circulos (Budak et al. 2011, He et al,, 2012).

Aunque recurrir a medidas legales, como se explica en punto 3 del
apartado “;Cémo actuar ante las Fake News?” puede resultar poco
practico, se puede recurrir a denunciar las publicaciones o plantear
una queja formal a la plataforma de difusiéon en cuestion (Facebook,
Twitter, o medios de comunicacién) para el bloqueo de contenidos.
Aunque, como explicaba el Estudio de Comunicacion y Garrigues en
su jornada “Como gestionar una crisis de fake news’ en la empresa”
(2019),1a credibilidad de 1a marca sera especialmente util en momentos
de crisis comunicativas, ya que no solo el consumidor, sino también el
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empleado pueden convertirse en un “embajador de marca” en redes.
Para ello, es importante disponer de una buena relacién empleado-
empleador, asi como de politicas internas de (1) divulgacién interna de
la verdad y las disculpas (si procede) (Kim et al., 2019), (2) formacién a
los empleados para que se relacionen con los medios de comunicacion
y de comunicacién en redes (a tiempo) y (3) inversién de un esfuerzo
econoémico en la gestion de crisis que puede incluso llegar a asignar
la tarea a un grupo de personas o departamento (de “Inteligencia
Corporativa”).

No hay que olvidar que, a la hora de solucionar un potencial conflicto, la
comunicacion corporativa debe ir en diferentes direcciones, atajando los
interesesdetodoslosstakeholeders,entreloscuales,losmas preocupados
por recibir informacion veraz puedan ser los inversores, accionistas
u otros agentes econdémicos como empresas de terceros con las que
nos encontremos en negociacion. En estos casos, es imprescindible
no bloquear la comunicacion, estableciendo canales de comunicacion
seguros, reuniones de gestion, anticipar toda informacion prudente,
multiplicar las apariciones del CEO, revisar calendarios y planes de
accion conjuntos, etc. (Ballarin, Canals y Fernandez, 1994 en Giner, 2005).

También se puede dar el caso contrario, que nuestra empresa sea la
que necesita respuestas sobre seguridad de inversion o informacion
sobre una crisis de comunicacion que afrontan terceros. En este sentido,
ante la existencia de noticias falsas sobre informacion financiera,
la SEC (Securities and Exchange Commission) o, lo que es lo mismo,
la Comision de Bolsa y Valores, asi como la Oficina de Educacion y
Asistencia a Inversores (Office of Investor Education and Advocacy)
estadounidenses, ofrecen servicios para la prevencion de fraudes a
inversores. Su equivalente en Espafia seria la CNMV (Comision Nacional
del Mercado de Valores).
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Capitulo 6

Conclusiones

La era de las Fake News y la posverdad acarrea consigo un
efecto cascada que hace peligrar no solo la credibilidad de las
empresas y las personas, sino que, desde el punto en el que se
siembra la desconfianza en la informacién e incluso los medios
de comunicacion se ponen en entredicho, el fenémeno atenta
contra la democracia y representa un riesgo critico para la
sociedad que puede generar serios problemas incluso geopoliticos.
Las motivaciones, las fuentes de origen y de difusion de las
Fake News son de naturaleza diversa, dificiles de detectar y de
frenar sin entorpecer el derecho fundamental a la libertad de
expresion. Por lo tanto, el freno de la reproduccion de noticias
falsas es un entramado complejo y de dificil redireccion.

Resolver este problema no depende de un solo agente, sino que
al parecer es responsabilidad de todos. Es decir, por una parte,
es labor de (1) los medios de comunicacién (tradicionales u
online) y (2) las plataformas de difusién de contenidos (como
pueda ser Facebook) para conseguir una autorregulaciéon de la
ética profesional. Por otra parte, es deber de (3) los gobiernos
e instituciones hacer lo propio para regular (llegado el caso) y
sobre todo educar a la ciudadania en alcanzar niveles aceptables
en relacion a la capacidad de analisis critico de los ciudadanos
(y consiguientes consumidores de noticias), como deber del (4)
ciudadano saber detectar bulos, informarse bien y no participar
en la difusion de noticias de dudosa procedencia. Finalmente, (5)
las empresas son llamadas a la participacion activa, tanto en la
no provision de noticias falsas, como en el posicionamiento ante
falsedades que puedan afectar a sus stakeholders (accionistas,
empleados, comunidad donde opera, etc.).
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Ante la pérdida de credibilidad de gobiernos y medios de
comunicacion, a las empresas se les presenta la oportunidad
de ejercer de interlocutor de confianza con los publicos ya que,
junto con las ONGs, son hoy por hoy los agentes en los que mas
confianza se deposita en que “hagan lo correcto”. A este respecto,
las sociedades apuestan y creen en los CEOs como lideres de
cambios sociales y de mercado, algo por lo que repensar la
“politica de comunicacion” no solo como complemento operativo
de las empresas. Si, por el contrario, las empresas actuan solo
por imperativo financiero y, por ejemplo, en redes sociales solo
presentan contenido a sus publicos con el que es mas probable
que interactuen, esto resultara en “camaras de eco” configuradas
solo por personas con ideas afines, poniendo en tela de juicio
la reforma del capitalismo de mercado (GRR, 2017).

Para las empresas, la comunicacion en momentos de crisis se
vuelve una cuestion estratégica, mas que un complemento
operativo. Y, para poder actuar estratégicamente es necesario
que, de manera sostenida en el tiempo, la empresa se ocupe de
diagnosticar, medir y prever como gestionar las crisis. Para ello
sera necesario crear una buena relacion con el empleado y los
accionistas e inversores, y capacitar a los mismos en un plan
de accion. Este proceso es crucial para gestionar la crisis, no
solo a nivel interno, sino ante el publico en general, si logramos
convertir a los stakeholders en embajadores de marca.

La mejor estrategia ante una crisis de reputacion es el crecimiento
organico de la marca y, por lo tanto, una estrategia en el medio
y largo plazo. Es decir, es necesaria una continua inversion en la
credibilidad de marca como politica para enfrentar potenciales
desastres causados por Fake News. Esto sucede en un doble
sentido, tanto desde la capacidad de la imagen de marca a hacer
frente a una crisis de comunicacion provocada por una noticia
falsa que atente sobre la compania, como ante la capacidad de
la marca de apoyar o desmentir acontecimientos que tengan
un impacto sobre sus stakeholders.
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