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Abstracts

[ES] Introduccion: La desinformacion es un fendmeno de actualidad. La viralidad e impacto de las
fake news muestran nuevos riesgos para la reputacién de las organizaciones. Metodologia: Se pretende
conocer cuales son las organizaciones (instituciones, partidos politicos y empresas) mas afectadas por
informacion falsa en Espafia y abordar los tipos de bulos més frecuentes para cada una. Se realiza una
investigacion descriptiva para aproximarnos al objeto de estudio y un analisis de contenido sobre las
verificaciones recogidas por Maldito bulo durante 3 meses. Resultados y conclusiones: Los
resultados confirman que mas de la mitad de las verificaciones analizadas en la muestra estan
relacionadas con alguna organizacién y trataban de afectar mayormente a la reputacion de instituciones
publicas, seguida de las empresas y los partidos politicos. EI 31% de las verificaciones sobre
organizaciones se referian a alguna persona fisica relacionada con la misma.

[EN] Introduction: Disinformation is a current phenomenon. Fake news stories have the potential to
go viral and this poses new risks for the reputation of organisations. This study seeks to identify the
types of organisations (public institutions, political parties and companies) that have been affected the
most by fake news in Spain and to identify the most frequently spread false rumours. Methods: The
study adopts a descriptive approach based on the content analysis of the fake news collected, over a 3-
month period, by Maldito Bulo, an independent journalistic platform focused on the control of
disinformation and public discourse through fact-checking and data journalism techniques. Results
and conclusions: The results confirm that more than half of the sample of fake news target
organisations and seek to affect mainly the reputation of public institutions, followed by companies
and political parties. 31% of the fake news related to organisations referred to individuals associated
to them.
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1. Introduccién

En 2017 las fake news fueron elegidas palabra del afio por el diccionario britanico Collins
describiéndolas como “informacion falsa, a menudo sensacionalista, diseminada bajo la apariencia de
noticia". Esta definicidn, desprovista de intencionalidad, resulta bastante limitada en comparacién a la
ofrecida por la Comision Europea que prefiere hablar de desinformacion y lo enuncia como “un
ecosistema de produccion, propagacion y consumo de informacion falsas, inexactas o engafiosas que
tienen afan de lucro o que buscan causar dano publico” (2017, pp.10). Ubicar el nacimiento del
concepto fake news es tarea compleja. Althuir y Haiden (2018) sefialan que aunque la propagacion de
bulos ha sido un desafio en crecimiento desde la invencién de la imprenta en 1439, el término es
relativamente nuevo en la lengua inglesa. Procedente de Estados Unidos, se ubica su creacion a finales
del siglo XIX, ya que anteriormente este tipo de mentiras impresas se denominaban bajo la clasica
acepcion de “falsas”. Su reciente popularidad se inicia en 2010, con la referencia en una publicacion
del bloguero David Roberts, aunque la mayor expansion del término se producira tras el uso del
término por parte del presidente estadounidense Donald Trump, en 2016.

Insistiendo en la intencionalidad, Wardle y Derakhshan (2018) categorizan las noticias falsas como (1)
la desinformacion (disinformation) informacion falsa creada deliberadamente para herir a una persona,
un grupo social o una organizacién o un pais; (2) Informacion errénea (misinformation) aquella
informacion que, aun siendo falsa, no ha sido creada con intencién de hacer dafio y (3) Mal-
information: informacion que se basa en la realidad, utilizada para infligir dafio a una persona,
organizacion o pais.

Con este mismo enfoque, Pizarroso sefiala que ““el uso de la mentira como técnica de persuasion tiene
un nombre: desinformacion. La propaganda no es siempre desinformacién mientras que la
desinformacion es siempre propaganda” (2008; pp.6)

Las redes sociales son las nuevas herramientas para conducir este tipo de mentiras por ofrecer una alta
difusion y credibilidad. Las noticias falsas tienen un 70% mas de posibilidades de ser replicadas y
llegan mas lejos, mas rapido y mas profunda y ampliamente que la verdad en todas las categorias de
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informacion” (Vosoughi, Roy y Aral, 2018). Aungue los usuarios han empezado a privilegiar las
aplicaciones de mensajeria como What's App (Newman et al; 2017), estas redes también son un
vehiculo en la propagacion de bulos. A esta difusion orgénica de contenido, se afiade el uso de bots
que automatizan el proceso y amplian la expansion (Shao, Ciampaglia, Varol, Flammini y Menczer,
2017). Por otra parte, y en relacion al tipo de contenido que se difunde, se ha observado que los efectos
son mas pronunciados con las noticias falsas sobre politica que con noticias falsas sobre terrorismo,
desastres naturales, ciencia, leyendas urbanas o informacién financiera (Vosoughi, et al. 2018). En las
elecciones presidenciales de Estados Unidos en 2016, se llegd a cuestionar de manera publica si su
injerencia habria contribuido a que Trump saliera elegido presidente (Allcott y Gentzkow; 2017).

El fendmeno ha crecido exponencialmente, al igual que la preocupacion ciudadana ante sus posibles
efectos. De manera generalizada, y tomando como referencia los datos del Eurobarémetro, el 83% de
los europeos entrevistados identificaban la desinformacién como un “peligro para la democracia”. El
53% de los espafioles que participaron en esta encuesta reconocio encontrarse noticias falsas todos o
casi todos los dias y un 25% al menos una vez a la semana. No obstante, el estudio también refleja que
es el pais con menor nimero de encuestados seguros de su capacidad para identificar este tipo de
desinformacion. (Kantar TNS; 2018)

La percepcion sobre la intencionalidad de este tipo de informaciones es otro dato de interés. Segun el
estudio “Influencia de las noticias falsa en la opinion publica” elaborado por Estudio de Comunicacion
y Servimedia (2018) el 88% de sus encuestados, entre los que se encontraban periodistas, politicos,
académicos y empresarios, cree que las noticias falsas se difunden “para perjudicar la imagen y
reputacion de personas u organizaciones” y segun el 75,8% la motivacion estaria basada en “sacar
beneficio personal o para el colectivo al que pertenece”. En relacion al impacto de estos bulos también
se sefiala que el mayor perjuicio es reputacional, tanto para las organizaciones (85,5%) como personal
(66,2%). No obstante, llama la atencion que los gestores empresariales sean los entrevistados que
perciben menor riesgo reputacional para las empresas. Igualmente y como oportunidad para las
organizaciones, se indica que las web oficiales (55,9%) es el medio con menos probabilidades de
registrar noticias falsas.

1.1. Desinformacion en la comunicacion institucional y politica

En el &mbito de la comunicacion institucional y politica, las fake news participan en campafas
orquestadas que se sirven de la tecnologia y la inteligencia artificial. Se entiende por propaganda
computacional al “conjunto de practicas ejecutadas por programas informaticos para persuadir de las
bondades de ideas, personas o iniciativas” (Redondo; 2016).

Su articulacion se ha generalizado en los Gltimos afios y los gobiernos hayan desarrollado equipos
especializados que profesionalmente generan o hacen frente a este tipo de campafias. Conocidas como
“cibertropas” su trabajo se enfoca a: 1) La generacion de comentarios en redes sociales, positivos para
reforzar posiciones y negativos para mermar al contrario o desviar la atencion sobre un asunto; 2) El
etiquetado de personas relevantes que participen en la conversacion relacionada; 3) EIl patrocinio de
cuentas, webs y aplicaciones que contribuyan en la difusion de los mensajes; 4) El uso de cuentas
falsas y propaganda computacional (astroturfing) con el &nimo de manipular la conversacion en redes
sociales; 5) La creacién de contenido que contribuya a soportar la estrategia digital (Bradshaw y
Howard; 2017).
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La difusion de este contenido dafiino se refuerza con el uso de bots y/o “granjas de trolls”, agencias
desde las que asalariados ejecutan un trabajo encubierto de propaganda negra. Este tipo de acciones se
han asociado a gobiernos como el ruso, al que se acusado de participar con campafias orquestadas en
las elecciones presidenciales en EE.UU. o de Francia, incluso en la crisis catalana (Calero; 2018). Tal
injerencia tiende a enmarcarse en el contexto de “guerra hibrida” que combina medios regulares e
irregulares, siendo una mas de sus técnicas. Indica Colom (2018) que “la eficaz explotacion de la
propaganda e informacion online para difundir sus mensajes, generar narrativas que apoyen sus fines
y erosionar las opiniones publicas de sus oponentes” seria una de las caracteristicas secundarias (2018,

pp.8).

En el ambito politico la desinformacion ha sido empleada fundamentalmente en campafas para
desprestigiar a adversarios politicos. En la campafia por las elecciones presidenciales en Estados
Unidos en 2016, las historias inventadas que favorecian a Trump se compartieron 30 millones de veces,
cuadruplicando la cantidad de acciones a favor de Hillary Clinton. El trabajo de Allcott y Gentzkow
(2017) mostré que el adulto promedio de los Estados Unidos veia y recordaba 1,14 noticias falsas
durante el periodo electoral, con mayor exposicion a los articulos pro-Trump que a los articulos pro-
Clinton. Sugieren ademas los autores que el poder persuasivo de la desinformacion es mayor que el de
otras herramientas como podrian haber sido los spots electorales.

El uso de campafias orquestadas también ha sido identificado en otros procesos democraticos como
las elecciones presidenciales en Francia (2017), en los procesos electorales de 2018 en Italia y México
o en el referéndum sobre la permanencia del Reino Unido en la Union Europea (2016) o el plebiscito
sobre el acuerdo de paz en Colombia (2016) (Parra y Oliveira; 2018).

Recientemente, en las elecciones presidenciales de Brasil de 2018, la desinformacion contribuyo a
posicionar a Bolsonaro como ganador. (Riberiro; 2018). Con un 55% de apoyo popular, su eleccion se
relacion6 con una camparia de desinformacion orquestada a través de What's App, aplicacion utilizada
por el 44% de los brasilefios para informarse sobre politica (Datafolha; 2018). Entre las historias falsas
para desprestigiar a su adversario politico se encontraba un supuesto kit gay para nifios distribuido en
las escuelas; la creacion de un proyecto de Ley para legalizar la pedofilia o la victimizacion de los
partidarias de Bolsonaro, tedricamente agredidos por su posicionamiento politico (Barragan; 2018).

La preocupacion por la deriva de este tipo de desinformacion se evidencia en el desarrollo de
propuestas institucionales como el grupo de expertos impulsado por la Unién Europea que busca
generar lineas comunes en la lucha contra las fake news; el desarrollo en 2015 de East Stratcom, una
agencia gubernamental que se encarga de monitorizar las posibles campafias de desinformacion y velar
por la reputacion y la imagen de la Union Europea en Rusia y los paises del Este; o NATO Strategic
Communications Centre of Excellence, que opera desde 2014 para mejorar la comunicacion estratégica
de la OTAN.

Desde el ambito universitario se registran grupos y proyectos de investigacion financiados como
Computational Propaganda Research Project de la Universidad de Oxford, que estudia desde 2012 el
uso de algoritmos, la automatizacion y la propaganda computacional en la vida pablica.

1.2. Desinformacion en la comunicacion corporativa

La relacion de la desinformacién y la comunicacion corporativa no ha sido tan abordada desde la
academia como las injerencias en el ambito institucional y politico. Previamente, su estudio ha
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atendido fundamentalmente a su uso como una estrategia para posicionarse en el corto plazo y dafar
o confundir a la competencia. "Si una corporacién acepta la premisa de que su credibilidad es un activo
invaluable que debe ser vigilado y protegido, entonces no se puede justificar que una compafiia
arriesgue su credibilidad en un programa de desinformacion”, declaraba a principios de los 90 el ex
Presidente de Public Relations Society of America, afiadiendo en un foro posterior que no se puede
“aceptar o tolerar la desinformacion como una tactica de relaciones publicas en el mundo corporativo”
ya que una compaiiia que miente “se arriesga a perder la confianza de todos sus publicos” (Shell;
1992).

Es a finales de los 90 cuando se empiezan a recoger algunas investigaciones académicas que tratan de
abordarla desde el prisma empresarial. Dishman y Philip sefialan que “el uso de la desinformacion no
es unicamente la aplicacion de la deshonestidad dentro la comunicacién corporativa. Es la aplicacion
estratégica de la falsedad con la intencion de engafiar y anticipar las ventajas” (1999; pp.26). En su
estudio, los autores trataron de identificar entre otros elementos, algunas de las ventajas y desventajas:

Tabla 1: Potenciales ventajas y desventajas de la desinformacion en la comunicacién corporativa
(Dishman y Nitse)

Ventajas (a corto plazo) Desventajas (a largo plazo)
Externas
1. Creacion de una imagen positiva para | 1. Creacion de una imagen negativa para
la compafiia la empresa
2. Incrementar ventas 2. Represalias de los competidores
3. Evitar algunos problemas 3. Disminucién de las ventas
- Ganar tiempo 4. Cancelacion de los contratos
- “Aumentar” numeros (falsificar 5. Incremento de los costes
documentos para evitar problemas 6. Castigos legales

legales)
4. Generar incertidumbre y confusion en
los competidores

Internas
5. Proteccion contra el castigo de 7. Tiempo perdido en cubrir la
superiores desinformacion de la empresa en lugar de

usar el tiempo productivamente
8. Efectos negativos en la moral de la
compafia

Fuente: Dishman, P.; Nitse, P. (1999) Disinformation Usage in Corporate Communications: CI’ers
Beware. Competitive Intelligence Review / Traduccion propia

Los posibles beneficios planteados se cifien a una época previa a la digitalizacion, en el que las
organizaciones inducian al engafio basicamente a traves de la produccién y difusion de informes
financieros (Kane; 2003) o con la contra-narrativa de informaciones que pudieran impactar en su
actividad. En la actualidad las ventajas cortoplacistas estarian centradas en ganar seguidores en las
redes sociales de la empresa y mejorar su posicionamiento digital. Para ello se sirven de resefias en
Amazon, Tripadvisor u otras plataformas de compra-venta de bienes y servicios, introduciendo
comentarios falsos que impacten positivamente en las compafiias. En 2017, el blogger inglés Oobah
Butler consigui6 posicionar en Tripadvisor un restaurante inexistente, “The Shed at Dulwich”, como
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el mejor de Londres gracias a la ayuda de sus conocidos que participaron con comentarios saltandose
el algoritmo de seguridad. Conseguido el primer objetivo recred un restaurante en su jardin al que
acudieron varias personas por recomendacion de la red social:

“Invité a la gente a un restaurante con sillas apresuradamente montadas fuera de mi cobertizo, y se
fueron pensando que realmente podria ser el mejor restaurante de Londres, solo por la clasificacion
de TripAdvisor. Podrias mirar esto cinicamente, argumentando que el olor de Internet es tan fuerte
hoy en dia que las personas ya no pueden usar sus sentidos correctamente” (Butler; 2017)

Cabe destacar que la creacién de reviews ficticias es ya un servicio profesional ofrecido por empresas
que se lucran a través de este engafio. Igualmente, los consumidores han encontrado una oportunidad
para el chantaje directo, amenazando en ocasiones a empresas con participar con comentarios
negativos si no reciben descuentos o prestaciones (RTVE; 2013). Estas también pueden utilizarse para
dafar a la competencia y se ha probado que la inclusién de 50 comentarios negativos es suficiente para
superar a cualquier competidor en términos de visibilidad (Lappas et al; 2016); siendo especialmente
sensibles para sectores como el hotelero y la restauracion, aunque no son los Gnicos. En 2013, se
descubri6 que Samsung habia pagado en Taiwan a blogueros y a estudiantes para que crearan
contenido falso contra su competidor HTC. Ante estas précticas, y aunque se estan creando
herramientas para detectar este tipo de mentiras (El Fiorenza; 2018), la opinion del consumidor sigue
supeditada a la informacion que encuentra en la red y que generalmente es consultada como real.

La mayoria de desinformacion suele tener procedencia externa. Berthon y Pitt (2018) sefialan que las
marcas pueden estar involucradas con las fake news: (1) cuando se registran informaciones falsas sobre
la compafiia (2) cuando la publicidad de la marca aparece cerca de noticias falsas, ya que puede
entenderse como una validacion de la misma (3) por la asociacion, siendo un ejemplo los casos de
patrocinio (4) cuando con las propias organizaciones quiénes financian, directa o indirectamente, este
tipo de site en aras de conseguir trafico e impacto. Sefialan los autores que la verificacion de noticias
puede ser en ocasiones lenta, circunstancia que sumada a la presion del clickbait puede contribuir a
que los propios periodistas no sean conscientes de lo que han publicado. En este ultimo caso no
estariamos tanto ante desinformacion, sino ante falta de la misma (mis-information).

Gran parte de estos bulos se centran en sus portavoces y representantes, vinculandolos a declaraciones
inexistentes y comprometedoras. Entre los ejemplos mas conocidos se encuentra el caso de Indra
Nooyi, CEO de PepsiCo, a la que se relaciond con unos supuestos comentarios sobre los partidarios
de Trump. La comunidad reacciond con un boicot a la marca bajo los hashtags #boycottPepsi y
#Pepsiboycott. La empresa se vio afectada y registré una caida del 35% en el sentimiento publico. Si
bien éste se recuper6 en tan solo una semana, siendo un issue puntual, el impacto que gener6 en el
precio de sus acciones se mantuvo durante un mes después del incidente (Reid; 2017). New Balance
superd un caso similar después de que se malinterpretasen unas declaraciones de su responsable de
relaciones institucionales, tras declarar, al dia siguiente de que Trump fuese elegido presidente, que la
administracion Obama “les habia hecho oidos sordos”. Aunque la declaracién se referia a un tratado
de comercio, su descontextualizacion dio paso a un supuesto apoyo a Trump y la comunidad reacciond
con una oleada de odio que incluyé videos en los se quemaban zapatillas de la firma (Parkinson, 2016).

La fuente emisora suele no estar identificada o se falsea. Vinci sufri6 su mayor caia en bolsa, perdiendo
el 18% del valor de sus acciones en 2016, después de que alguien enviase declaraciones falsas de la
compafiia asegurando que habian despedido a su director financiero por posible estafa. Una vez la
empresa desmintio la informacion, el dafio se redujo al 4% de pérdida por accion (Pardo y Pardo; 2018)

http://www.revistalatinacs.org/074paper/1406/89es.html Pages 1719



http://www.revistalatinacs.org/074paper/1406/89es.html

RLCS, Revista Latina de Comunicacion Social, 74 — Paginas 1714 a 1728
[Investigacion] | DOI:10.4185/RLCS-2019-1406 |ISSN 1138-5820 | Afio 2019

La usurpacion de identidad es otro mecanismo comun bien sea hackeando una red social o pagina web
o directamente creando la misma con un nombre similar. Los productos también pueden ser utilizados
en la creacion de historias falsas. Mercadona publicé en 2016 un informe sobre sus productores
después de que en las redes sociales se difundiera que habia cambiado 1.800 productos espafioles por
otros extranjeros de baja calidad.

Por tanto y como indica Reid (2017) aunque la mayoria de la desinformacidn corporativa suele estar
relacionada con el &mbito politico, es importante tener en mente que una empresa puede ser atacada
“por otras motivaciones como las financieras (manipulando precios de acciones), emocional (aversion
a los lideres de marca o corporativos) o por empleados descontentos, entre otros” En este Gltimo punto,
el talento juega un papel decisivo. Cuando los bulos parten desde dentro la informacion parece
auténtica, como observamos con los trabajadores de Ryanair que viralizacidon una historia falsa con el
objetivo de denunciar las condiciones que les ofrecia la compafiia. La imagen fue compartida en las
redes sociales de sindicatos, forzando la respuesta de la aerolinea, que compartié horas mas tarde el
video en el que se veia a su personal organizando el montaje. El impacto fue negativo para todos,
empresa y empleados, ya que ademas de exponer a la opinion publica las deficientes condiciones
laborales, se juzgd también la honestidad de sus trabajadores con esta accion (Ortega, 2018).

Si bien el uso de informaciones u opiniones falsas puedes ser utilizado en beneficio propio, la mayoria
de bulos, se presupone, parten de fuentes externas y su amenaza ya es constatable. Segin el European
Communication Monitor (2018) el 22.5% de las organizaciones europeas se han visto afectadas por
desinformacion en el Gltimo mes. El dato resulta significativo sobre todo en relacion a la muestra
encuestada que contd con la participacion de 3.100 profesionales de la comunicacion en 48 paises.
Frente a esta circunstancia, tan solo el 12% de las organizaciones afectadas ya han establecido rutinas
avanzadas para identificar fake news. Este preocupante escenario para las organizaciones manifiesta
ademas una tendencia en alza. En 2017 las fake news crecieron un 365% (Corporate Excellence, 2018)
por lo que la actualidad reclama de nuevas investigaciones que aborden sus caracteristicas e impacto.

2. Objetivos y metodologia

El objetivo de este trabajo es identificar las caracteristicas de las noticias falsas (fake news) que afectan
a lareputacion de las organizaciones. Se pretende atender al tipo de informaciones falsas mas comunes,
reconociendo el carécter de las entidades mas afectadas en Espafia y el tipo de bulo que puede
relacionarse a las mismas.

Para ello, se realiz6 una investigacion exploratoria con una muestra de articulos académicos, noticias
y estudios de empresas relacionados con la desinformacion y de manera especifica con su impacto en
la comunicacidn corporativa. A traves de esta primera fase de trabajo se ha contextualizado el objeto
de estudio ahondando en distintos casos que ejemplifican sus consecuencias en la reputacion de las
organizaciones.

A continuacion, y para determinar si la desinformacién es una amenaza, se ha recurrido a las
verificaciones publicadas por el fact-checker espafiol Malditobulo.es. Se ha escogido a este medio de
comunicacion por estar adherido al International Fact-checking Network (IFCN), organismo que
garantiza los procesos de verificacion, y por su participacion en el grupo de especialistas seleccionado
por la Comisioén Europea para luchar contra la desinformacion. Asi, se han exportado todas las
verificaciones publicadas en su pagina web entre el 1 de julio y el 30 de septiembre de 2018. La
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exportacion se ha realizado manualmente, a través de la consulta diaria al medio, descartando aquellas
informaciones relacionadas con el propio verificador.

Sobre esta muestra de 168 informaciones se ha realizado un posterior andlisis de contenido,
identificando en primer lugar el tipo de organizacion afectada que se categorizo en 3 niveles: empresas,
instituciones y partidos politicos. En cada una estas categorias se recogieron también las verificaciones
relacionadas con sus representantes, lideres, empleados y/o otras personas de la organizacion, al
entenderse que este tipo de desinformacion también impacta en su reputacion. Igualmente, el analisis
de contenido ha permitido identificar las historias mas extendidas para cada una de las organizaciones,
ofreciendo una categorizacion final.

3. Resultados

En total se han recogido 168 verificaciones en el periodo analizado, siendo 3 de ellas recopilaciones
de bulos que contienen mas de una sola noticia falsa. 107 de estas informaciones, es decir, un 63,6%
del total de la muestra, recogian alusiones a organizaciones.

En el anélisis de contenido se observan 71 menciones a 47 instituciones, 20 referencias a 28 empresas
diferentes y 16 alusiones sobre las 4 principales formaciones politicas (Ciudadanos, Podemos, PP, y
PSOE) y a Esquerra Republicana de Catalunya en conjunto con Junts per Catalunya.

Volumen de verificaciones recogidas por tipo de
organizacion

0,
15% Sobre instituciones
19%
Sobre empresas

Gréfico 1: Volumen de verificaciones recogidas por tipo de organizacion
Fuente: Elaboracion propia

La institucion mas mencionada, por tanto, la que presenta mayor nimero de bulos desmentidos en el
periodo analizado es el Gobierno de Espafia, seguido por la Casa Real. No obstante, cabe destacar que
la mayoria de desinformacidn estaba enfocada a instituciones locales y autonémicas y se pretendia en
muchos de los casos, vincularlas a causas politicas y/o tratos de favor a determinados grupos de
poblacion. Igualmente, aunque en un porcentaje menor, se recogen noticias falsas sobre gobiernos e
instituciones extranjeros como el Gobierno Ruso o el Gobierno de Estonia, entre otros.

En cuanto a las empresas, las menciones se encuentran bastante dispersas, impactando en compafiias
de distintos sectores como la moda (Zara, Nike o Adidas), grandes superficies (Corte Inglés,
Mercadona, Carrefour o Media Markt), empresas de ocio (Parque Warner), transportistas (Ryanair),
sector alimentario (Coca-Cola, Heineken) o compaiiias energéticas (Iberdrola). La mayoria de
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verificaciones recogidas hacian alusion al falso regalo de productos, promociones inexistentes u ofertas
falsas de trabajo. Se observa que en estos casos, el objetivo final es la recogida de datos del usuario y
algunos bulos son reincidentes, es decir, se repite el mismo bulo sobre distintas empresas o la empresa
ha sido en méas ocasiones objeto de informaciones falsas. Ejemplo de ello, y como se ha recogido en
el estudio exploratorio, es Mercadona que ya ha sido blanco de historias falsas anteriormente.

Los partidos politicos y sus representantes se acercan en numero de noticias falsas al porcentaje de las
empresas. Se identifican bulos de las principales fuerzas politicas, siendo Podemos la formacién con
mayor volumen (8) seguido de Ciudadanos (4), PP (3) y PSOE (2) y Esquerra Republicana de
Catalunya en conjunto con Junts per Catalunya (1). Cabe destacar que en los dos bulos sobre el PSOE
se le relacionaba directamente con Podemos por lo que se ha contado este bulo en ambas formaciones.
La mayoria de las historias hacian alusion a sus lideres politicos, entre ellos Pablo Iglesias, Albert
Rivera, Inés Arrimadas o Teresa Rodriguez. En el caso de Ciudadanos se mencionaba también a sus
militantes y afiliados, atribuyéndoles comportamientos o declaraciones falsas.

Imagen 1: Ejemplos de algunos de las noticias falsas recopiladas por el verificador

CONSUMO

No, esta promocion de Media Markt no es real

MIGRACION / RACISMO

No hay ningun acuerdo PSOE-Podemos para dar
"a todos los inmigrantes” que lleguen "en 2018
los papeles y 600€ al mes"

www najglebszetajemnice.com

i = e
Q et ===
. - - B <
@ a _frrreicodposy s ycsaptric: B U L O
NO.
-NO. NO HAY NINGUN ACUERDO PSOE PODEMOS ESTA PROMOCION DE MEDIA MARKT MO ES REAL
PARA QUE TODOS LOS INMIGRANTES QUE TE PIDEN QUE RELLENES UNA ENCUESTA A CAMBIO DE
Z UNA “OFERTA ESPECIAL" QUE NUNCA LLEGA. 50LO
LLEGUEN A ESPANA EN 2018 TENGAN PAPELES Y QUIEREN HACERSE CON TUS BATOS
UNA AYUDA DE 600€ AL MES. SUPUSETA PROMOCION TENGA ALSO OUS VIR COM LA
-ES UN BULO QUE SE LLEVA MOVIENDO DESDE EMPRESA
2016 CON EL MISMO TITULAR PERO CAMBIANDO beecyapdmeaneytameptentrprd gl
EL ANO. basa en la wtilizacion de @ stintos métodos para suplantar
una dentidad iInvwando
-PODEMOS Y PSOE Nos N'EGAN TAMBlEN QUE ADEMAS, EN EL PIE DE LA OFERTA FALSA SE PUEDE
HAYA EXISTIDO ESE ACUERDO. LEER QUE NO TIENEN RELACION CON MEDIA MARKT.
-LAGACETA.EU EL MEDIO QUE LO PUBLICO EN 2016 THE NS0T 101 sy O suced by M
LO HA BORRADO. [ easermaes T e,

Fuente: Maldito Bulo

La intencionalidad es siempre dafiar o cambiar la imagen que se tiene de las organizaciones. Se observa
premeditacion, ya que se contextualiza en preocupaciones sociales que incentivan la viralidad de la
informacion como el desempleo, la gestion de los presupuestos publicos o la agenda politica. En otras
historias falsas el recurso es el humor, que, con el mismo objetivo, contribuye en su difusion.
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De las 168 verificaciones recogidas para el trabajo, 53 bulos se referian a portavoces, representantes o
miembros de la organizacion. Dado que generalmente la alusion se realiza por colectivos, “jueces”,
“militantes” se han tenido en cuenta solo aquellas historias en las que se identifica directamente a una
0 varias personas en concreto. Asi, 40 noticias falsas estaban relacionadas con representantes o
portavoces de alguna organizacion y 13 hacian alusion a otros personajes publicos como actores 0
periodistas. En todos los casos se buscaba el desprestigio personal y por extension organizacional.

Gréfico 2: Volumen de bulos desmentidos en funcién del objeto del bulo

Objeto del contenido de las noticias falsas

M Personas

M Organizaciones

Fuente: Elaboracién propia

A través del analisis de contenido se han categorizado aquellas noticias falsas mas comunes para cada
tipo de organizacion. Se pretende con ello ofrecer una fotografia del tipo de bulos asociados, aunque
como se observara algunos podrian ser extrapolables para los 3 tipos de organizacion abordadas.

Aungue no es objeto de estudio de este trabajo, en el andlisis de contenido se ha detectado un gran
volumen de noticias falsas cuyo foco era la inmigracion. Se observa un incremento de discurso de odio
a través de su vinculacion con hechos delictivos y vandalicos. A su vez estas historias se relacionan
con el supuesto apoyo de instituciones o politicos.

Entre las formulas mas comunes para introducir el engafio se encuentran: (1) la creacién de noticias
falsas en supuestos medios digitales (Mediterraneo Digital, Somatemps, The Patriota, Caso Aislado o
Alerta Digital, entre otros) o su vehiculacion en fakes que tratan de usurpar la identidad de medios
reales (CNN tech, 12 Minutos) (2) uso de noticias humoristicas/satiricas que tratan de pasar como
informacion real, (3) la alteracion de imagenes con montajes, (4) uso de videos o iméagenes
descontextualizadas, bien por corresponder a noticias anteriores o por el uso de imagenes ficticias
atribuidas a hechos falsos; (5) conversaciones o interacciones desde redes sociales, 0 mensajes en
what’s app, entre otros.
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Tabla 2: Categorizacion por contenido de las verificaciones analizadas

Tipo de Tipo de bulo

organizacion

Empresas - Inauguracidn o identificacion de supuestas instalaciones ajenas a las
compafiias

Ofertas falsas de empleo

Vinculacion de las marcas a causas politicas
Usurpacion de identidad

Regalo de producto/servicio y promociones falsas
Usos alternativos de productos

Busqueda de influencers por parte de la marca
Falsos accidentes

Publicacion de desinformacion y falsas portadas en medios de comunicacion
generalistas

Partidos politicos | Declaraciones o comportamientos falsos por parte de miembros o lideres de
la formacion

Falsas promesas electorales
Comportamientos inapropiados asociados a militantes de la formacién
Acuerdos falsos entre formaciones politicas

Instituciones Implementacion de nuevas sanciones, ayudas sociales, indemnizaciones o
leyes y medidas legislativas falsas

Informacion sobre supuestos salarios publicos

Declaraciones falsas o0 comportamientos de altos representantes, funcionarios
y personal de servicio publico

Entrega de falsos premios (instituciones culturales)
Destruccion de documentacion publica

Falsa formacion contra el desempleo

Falsos convenios entre instituciones

Fuente: Elaboracion propia

4. Discusion y conclusiones

A lo largo de este trabajo se ha abordado el impacto de la desinformacién en la comunicacién de las
organizaciones. La investigacion exploratoria evidencia que no es un fendmeno nuevo, si bien el auge
informativo sobre las fake news ha reavivado esta preocupacion. En el &mbito institucional y politico,
su uso ha estado siempre relacionado con las campafias de propaganda. Se observa que la
desinformacion sigue siendo una técnica habitual para desprestigiar al adversario politico y es
caracteristica secundaria en la guerra hibrida. En el &mbito empresarial, desde la década de los 90 se
registran estudios que manifiestan cierta preocupacion por el uso intencionado de informacion falsa
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como herramienta de una comunicacion estratégica cortoplacista. El uso premeditado de
informaciones falsas que beneficien a las organizaciones sigue vigente en la actualidad a través del uso
de opiniones o hechos noticiosos falsos que contribuyan a mejorar la reputacion o a destruir la de la
competencia.

La mayor preocupacion en la actualidad recae en la difusion intencionada de informaciones falsas a
través de las redes sociales que puedan impactar negativamente en la reputacion de las organizaciones.
En este sentido, se ha demostrado que los casos recogidos hasta el momento muestran que la
comunidad tiende a tomar partido y en consecuencia las organizaciones registran dafios en su
reputacion. Cabe destacar que no siempre la informacion falsa procede de fuentes externas y los
propios empleados pueden ser emisores de este tipo de bulos para ejercer presion en sus compariias.

A través del andlisis de contenido de las verificaciones de Maldito Bulo se evidencia que la difusion
de desinformacion que impacta en las organizaciones es un riesgo real y permanente para las
organizaciones. El 63% de las verificaciones recogidas en este andlisis hacian alusion a alguna
organizacion o a sus representantes. Este porcentaje muestra la debilidad a la que estdn sometidas las
organizaciones y la necesidad de que estas establezcan rutinas de trabajo que permitan detectar estos
bulos y desmentirlos con eficacia. Si bien se observa que la mayoria no han establecido protocolos
permanentes para ello.

Finalmente, remarcar que este trabajo se ha apoyado en la informacion publicada por el verificador
espafiol Maldito Bulo que es en la actualidad, el més valorado y reconocido en Espafia. Aunque el
medio cuenta con numerosas herramientas y con el apoyo de la comunidad que participa en su
actividad, es cauto pensar que a estas informaciones falsas se afiadirian otras tantas quizas no
registradas. La reflexion final por tanto es que el universo de la desinformacion es ilimitado y adn
estamos empezando a entender e investigar cuales son las consecuencias a corto plazo.
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