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RESUMEN

El fenémeno de las fake news ha sido uno de los temas
principales en la edicion 2018-2019 del Latin Ameri-
can Communication Monitor, el mayor estudio sobre la
profesion de relaciones publicas y comunicacion estra-
tégica que lleva adelante la European Public Relations
Education and Research Asociation (EUPRERA). A
través de un estudio comparativo realizado en los dis-
tintos paises delaregion, se exponenlosresultados que
caracterizan el desarrollo de la actividad, las estructu-
ras y las principales tendencias desde la vision de los
profesionales. Aqui presentamos, con 1.165 respuestas
consideradas validas y dentro de un perfil de publico-
objetivo,los principales resultados vinculadosalas fake
news enlaactividad de relaciones publicas en América
Latina. Aunque los profesionales estin acompafiando
las discusiones sobre este fenémeno (mas del 60%),
apenas el 26% de las organizaciones ha implementado
pautas y rutinas formales para enfrentarse con noticias
falsas y solamente el 7,2% ha instalado tecnologias y
sistemas especificos para identificarlas. Las organiza-
ciones gubernamentales (que dicen ser las mas afec-
tadas: 37,2%) y aquellas que ya fueron afectadas por

1 Losresultadosforman parte delaedicién 2018-2019 del estudio Latin American Communication Monitor que promuevela European Public
Relations Education and Research Asociation (EUPRERA) con el apoyo de la Asociacién de Directivos de Comunicacién (DIRCOM) y
la plataforma FUNDACOM y el patrocinio de la Associagao Brasileira de Comunicagao Empresarial (ABERJE), Brasil, y la University of
Oregon - School of Journalism and Communication, Estados Unidos. El estudio fue presentado en diversos foros académicos y profesio-

nales. Véase: http://latincommunicationmonitor.com/.

InMediaciones de la Comunicacién 2020 - VOL. 15/ N 1 - ISSN 1510-5091 - ISSN 1688-8626 (EN LINEA) - MONTEVIDEO (URUGUAY) - 25-40

ENERO - JUNIO 2020

N
(3]

INMEDIACIONES

UNIVERSIDAD ORT
Uruguay



ENERO - JUNIO 2020

N
N

INMEDIACIONES

ANDREIA SILVEIRA ATHAYDES, ALEJANDRO
ALVAREZ-NOBELL Y GABRIEL SADI

este tipo de practicas (49,7%) son las que mas confian
en las competencias individuales de su estructura de
comunicacion para resolver el problema.

PALABRAS CLAVES: América Latina, comunicacion estraté-
gica, fakenews, Latin American Communication Monitor,
relaciones piiblicas.

ABSTRACT

The phenomenon of fake news has been one of the main
themes in the 2018-2019 edition of the Latin American
Communication Monitor, the largest study on the pro-
fession of public relations and strategic communication
carried out by the European Public Relations Education
andResearch Association (EUPRERA). Throughacom-
parative study in the different countries of the region,
the results characterize the development of the activity,
the structures and the main trends from the professio-
nals’ perspective. On this occasion we present, with
1,165 responses considered valid, and within a target
audience profile, the main results linked to fake news in
the public relations activity in Latin America. Although
professionals are accompanying discussions about this
phenomenon (more than 60%), only 26% of organiza-
tions have already implemented formal guidelines and
routines to deal with fake news and only 7.2% have spe-
cifictechnologiesand systemsinstalled to identify them.
Government organizations (which claim to be the most
affected: 37.2%) and those that have already been affec-
ted by this type of practices (49.7%) are those that rely
on theindividual competencies of their communication
structure to solve the problem.

FAKE NEWSY RELACIONES PUBLICAS
EN AMERICA LATINA

KEYWORDS: Latin America, strategic communication, fake
news, Latin American Communication Monitor, public
relations.

RESUMO

O fenoémeno das fake news tem sido um dos principais
topicos da edigao 2018-2019 do Latin American Com-
munication Monitor, o maior estudo sobre a profissao
derelagdes publicas e comunicagao estratégicarealizado
pelaEuropean Public Relations Education and Research
Asociation (EUPRERA). Através de um estudo compa-
rativo nos diferentes paises da regido, os resultados ca-
racterizamodesenvolvimentodaatividade,asestruturas
e as principais tendéncias na perspectiva dos profissio-
nais. Nesta ocaciao, apresentamos, com 1.165 respostas
consideradas validas e dentro do perfil de publico-alvo,
os principais resultados relacionados a fake news na ati-
vidade de relagdes publicas na América Latina. Embora
os profissionais acompanhem as discussdes sobre esse
fendmeno (mais de 60%), apenas 26% das organizagdes
jaimplementaram diretrizes e rotinas formais para lidar
com noticias falsas e apenas 7,2% possuem tecnologias
e sistemas especificos instalados para identifica-las. As
organizagdes governamentais (que falam seras mais afe-
tadas: 37,2%) e aquelas que ja foram afetadas por estas
praticas (49,7%) sao as que confiam nas capacidades in-
dividuais de sua estrutura de comunicagao pararesolver
o problema.

PALAVRAS-CHAVE: América Latina, comunicagdo estraté-
gica, fakenews, Latin American Communication Monitor,
relagoes publicas.
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1. INTRODUCCION

La investigacion internacional Latin American Communication Monitor
2018-2019 (en adelante LCM) explora las practicas actuales y el desenvolvi-
miento futuro de la comunicacion estratégica y de las relaciones publicas en
empresas,organizaciones publicasypoliticas, organizacionesnogubernamen-
talesyagencias de comunicacion enlos paises de América Latina. Estaeslater-
ceraedicion bienal de un estudio realizado desde 2014. Se trata de un proyecto
de disefio académico y préctico organizado por la European Public Relations
Educationand Research Asociation (EUPRERA) conelapoyodela Asociacion
de Directivos de Comunicacién (DIRCOM) en el 4mbito dela FUNDACOM?
y el patrocinio académico de la University of Oregon, Estados Unidos, y de la
Associagdo Brasileira de Comunica¢do Empresarial (ABERJE), Brasil.

El estudio forma parte del Global Communication Monitor, un proyecto
liderado y dirigido por el profesor Ansgar Zerfass, de la Universitit Leipzig,
Alemania, queincluyeinvestigacionesenlos cinco continentes ymas de 80 pai-
ses. En dicho marco se realizan: el European Communication Monitor (ECM)
(Zerfassetal.,2018) ylos bienales de América del Norte (Mengetal.,2018), de
América Latina (Moreno etal., 2015,2017,2019) y de Asia y el Pacifico (Mac-
namaraetal.,2015,2017). Especificamente, el LCM fue realizado por un grupo
de investigadores de quince universidades latinoamericanas y un equipo de
profesores y colaboradores que cont6, ademas, con el apoyo de las principales
asociaciones profesionales de cada pais involucrado.

ElILCM estd basado en las respuestas de 1.165 profesionales de la comuni-
cacion de 19 paises latinoamericanos. Se trata de un cuestionario exhaustivo
que recoge un gran ndmero de variables dependientes e independientes, tales
como: caracteristicas personales de los profesionales de comunicacién (de-
mografia, escolaridad, posicion, experiencia); caracteristicas de la organiza-
cion (estructura, cultura, pais); atributos del departamento de comunicacion;
y percepciones sobre la situacion actual relacionada con el profesional y su
organizacion. La temdtica principal del LCM han sido las fake news y tuvo el
propdsito de verificar de qué manera las estructuras de comunicacion y sus
respectivos equipos estan lidiando con ese fendmeno, cada vez mds presente
en el dmbito de las organizaciones.

Este articulo expone los principales resultados del LCM. La construccion
delproblemadeinvestigacion, susobjetivos, instrumento de colecciéon de datos
y el andlisis se bas6 en aportes fundamentales en el campo de la comunicacién
estratégica (Falkheimer & Heide, 2018; Holtzhansen & Zerfass, 2015; Nothha-
aft etal. 2018) y de las fake news (How, 2017; Tandoc et al., 2018), entre otras
referencias.

2 FUNDACOM es una plataforma creada para el refuerzo del papel de la comunicacién organizacional en espafiol
y en portugués a nivel internacional, con el apoyo de asociaciones profesionales de diferentes paises de América
Latina yla peninsula Ibérica. Véase: https://fundacom.lat
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2. METODOLOGIA

Para el trabajo de campo se empled un cuestionario online similar al em-
pleado en el resto delos Monitors. Con 39 preguntas agrupadas en 5 secciones,
losinstrumentos utilizados enlasrespuestas fueron escalas dicotomicas, nomi-
nales y ordinarias basadas en problemas de investigacion e hip6tesis derivadas
de estudios anteriores y la bibliografia internacional validada para el proyecto
Global Communication Monitor.

Elcuestionario en portuguésy en espaiiol fue probado por 37 profesionales
de11paisesde AméricaLatina. Despuésdelosajustesindicadosenel pre-test, el
instrumentoderecoleccion dedatosonline fueactivado entrelos meses de abril
yagostode 2018 enel portal del LCM. Esto permitié quelos participantes acce-
dieran a otros datos relacionados con la investigacién y a informes anteriores.

Mas de 20.000 profesionales fueron invitados a compartir sus experiencias
apartir del mailing-list delas asociaciones profesionaleslatinoamericanas y de
los propios equipos nacionales de investigacion. El cuestionario fue iniciado
por 2.575 personas y completado por 1.229. Las respuestas de los participan-
tes que no se encuadraban en el perfil requerido en la investigacion fueron
excluidas del banco de datos. Esa seleccién rigurosa de encuestados es una
caracteristica delabusqueda del Global Communication Monitor. Finalmente,
elanalisissebasden 1.165 respuestas validas de profesionales de comunicacién
actualmente en actividad en América Latina.

Las respuestas se corresponden con la percepcion y la valoracién que los
profesionales tienen sobre la tematica en cuestion a partir de sus saberes o
aproximaciones teéricas y empiricas. En el presente articulo se analizan los
resultados obtenidos sobre las variables de estudio consideradas en el LCM.

Elanalisis estadistico delos datos fue hecho con SPSS, software reconocido
por la precision de sus calculos y su versatilidad para visualizar los resultados.
Ademds, se han realizado analisis de cluster para clasificar y correlacionar va-
riables, y se han empleado coeficientes aceptados universalmente: prueba de
independencia Chicuadrado, distribucion de Pearson, ANOVA/PosthocSche-

ffe, de Kendall y el test de distribucion de Kendall.

3. RESULTADOS

3.1. Perfil delos profesionales de relaciones publicas en América
Latina

En relacion a las caracteristicas de los profesionales que participaron en
el LCM 2018-2019, hay un gran predominio del sexo femenino (60,1% son
mujeres) y la edad promedio es 41 afios. En relacion al nivel de educacion, el
98,1% posee diploma universitario, de los cuales cinco de cada diez cuentan
conun master o undoctorado. También es interesante observar que la mayoria
delos participantes tiene filiacion en alguna asociacion profesional de su pais o
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de nivel internacional (93%). Dato que refuerza el papel de las entidades en la
representacion y la actualizacion profesional de sus miembros.

Figura 1. Perfil demogréfico de los entrevistados (LCM 2018-2019)

Género / Edad
Total Director de acion, Jefe de equipo/Jefi Miembro de equipo,
CEO de agencia de unidad consultor
Mujer 60,1% 58,8% 52,8% 69,7%
Hombre 39,9% 41,3% 47,2% 30,3%
Edad (media) 41,3 afios 42,1 aiios 41,5 afios 36,6 afios
Miembros de Asociacion profesional Mayor nivel de formacién
Asociacién internacional 20,1% Doctorado (Ph.D., Dr.) 6,7%
Asociacién nacional 72,9% Master (M.A., M.Sc., Mag., M.B.A.), Diploma  48,8%
Otra s=ociackon 7,0% Graduado (Licenciado, Técnico
Universitario, etc.) 42,6%
Sin titulacién académica 1,9%

Fuente: Moreno etal., 2019.

El andlisis también indica que 6 de cada 10 entrevistados ocupan posicio-
nes de liderazgo en sus empresas: 36,5% son directores del departamento de
comunicacion, esdecir,un Chief Executive Officer (CEO) delaagencia;en tanto
el 28,2% son jefes de equipo o de unidad. Ademas, 4 de cada 10 profesionales
entrevistados (44,1%) tienen mas de diez afios de experiencia en el sector.

Dos tercios de los profesionales entrevistados trabajan en departamentos
de comunicacién en organizaciones (7% en empresas con acciones en la bolsa
de valores, 20,1% en empresas privadas, 24,2% en la administracion publica
u organizaciones politicas y 15,9% en el tercer sector). Mientras que el 32,8%
trabaja en agencias o como freelancers.

Figura 2. Perfil profesional de los entrevistados (LCM 2018-2019)

Cargo Organizacion
pisboh s o ion ik e
N / CEO de Lo : = Empresa que cotiza en bolsa 7%
= Empresa privada 20,1%
Jefe de equipo / Jefe de unidad  28,2% * Organizaciones estatales, sector piblico u
organizacién politica 2o
* Organizacién sin dnimo de lucro o asociacién 15,9%
Miembro de equipo / Consultor  35,3% * Agencia, de 25,3%
= Consultor freelance 7.5%

Experiencia laboral Alineamiento del departamento de comunicacion

Depar de icacion fuer
Més de 10 afios 22% SR 30,3%
De 6 a 10 afios 22,1% Departamento de comunicacién alineado 58,9%
Hasta 5 afios 55,9% Depar de 6 10,8%

Fuente: Moreno etal., 2019.
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Como se ha mencionado, en esta investigacion han colaborado profesio-
nales de 19 paises. El mayor numero de participantes (79,1%) corresponde a
colaboradores de América del Sur (Brasil, Argentina, Chile, Venezuela, Co-
lombia, Ecuador, Uruguay, Pert, Boliviay Paraguay), seguido de profesionales
de América Central (Costa Rica, Republica Dominicana, Panama, Cuba, El
Salvador, Guatemala, y Nicaragua), quienes representan el 11,2% de la mues-
tra, y por América del Norte, representada por profesionales de México con
un9,3% delamuestra total. Peroalahora de establecerla comparaciéon hemos
tomado 11 paises cuyo numero de respuestas validas atiende al padron para
estudios comparativos transnacionales. Entre esos paises estanlos principales
mercados de América Latina: por orden alfabético, Argentina, Brasil, Chile,
Colombia, Costa Rica, Ecuador, México, Perti, Reptblica Dominicana, Uru-
guay, Venezuela.

3.2. Fake News: como los profesionales latinoamericanos trabajan
esarealidad

Sin duda, fake news ha sido un término de moda durante los tltimos afios,
especialmenteenlos paiseslatinoamericanosenlos queserealizaronelecciones
presidenciales. Laimportancia que adquiri6 es tal queen 2017 1a Organizacion
delos Estados Americanos (OEA), aliada a otros organismos internacionales,
lanzdla Declaracion Conjunta sobre Libertad de Expresion y “Noticias Falsas”
(fake news), Desinformacion y Propaganda, considerandolas una amenaza a
lalibertad de expresion:

e Conscientes de la creciente propagacion de la desinformacion (a veces
referida como noticias falsas o fake news) y la propaganda en los medios
tradicionales y sociales, impulsada tanto por Estados como por actores no
estatales, y los diversos perjuicios a los cuales contribuyen en parte o de
manera directa.

® Manifestando preocupacién por el hecho de que la desinformacion y la pro-
paganda a menudo se disenan e implementan con el propésito de confundir
ala poblacion y para injerir en el derecho del publico a saber y en el derecho
de las personas a buscar y recibir, y también trasmitir, informacion e ideas de
toda indole, sin consideracion de fronteras, que son derechos alcanzados por
las garantias legales internacionales de los derechos ala libertad de expresion
yopinién (OEA, 2017, p. 1).

Tal vez sea pertinente preguntarse hasta qué punto las noticias falsas sur-
gieron enla actualidad o si ellas siempre existieron. De hecho, el fendmeno de
las falsas noticias tiene una larga tradicion, pero el término gané popularidad
recientemente y sus significados se multiplicaron (Guo & Vargo, 2018). El an-
glicismo fakenewses es frecuentemente usado para referirse a publicaciones
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virales diseminadas por medio de relatos ficticios creados para presentarse
como noticias reales; o sea, son historias falsas que son distribuidas a través de
redes sociales (u otros medios) y que pueden ser usadas para desacreditar la
cobertura critica dealgunas organizaciones (Tandocetal.,2018). El fendmeno
fue exacerbado por el hecho de que los sitios de social media —conjuntamente
con otras plataformas online- son usados para distribuir y generar noticias
politicas y de informacién para un publico ideoldgicamente segregado a tra-
vés del uso sofisticado de geotagging y de estrategias de micro segmentacion
(Brummette et al., 2017).

Por detras dela produccion de fake news existen dos tipos de motivaciones:
por un lado, la financiera, porque las historias falsas y escandalosas que se
vuelven virales proporcionan clics para los creadores de contenido que ganan
ingresos a través de la publicidad, y, por otro lado, la ideoldgica, que esconde
el objetivo de promover ideas concretas o informacion sobre ciertas personas
(Tandocetal.,2018). También se debe notar que el engafio se extiende de modo
online y bajo efecto de otro fendmeno actual: la economia de la emocion, pau-
tada en la capacidad de generar empatia profunda, de aplicar el conocimiento
emocional y deafectaralas personas. Por otra parte, se habla de: economia dela
emocion artificial, ya que las tecnologias, cada vez mas, estan adquiriendo ha-
bilidad para leer, interpretar, prever y hasta influenciar las emociones (Yonck,
2017). En el caso de las fake news, son historias engafiosas creadas para con-
quistar la atencion del usuario, que se mueve por ellas y puede reproducirlas o
comunicarlas alos grupos de interaccion sin cuestionamiento o sin confirmar
suveracidad. Ese pasoautomatico es condicionado porlaestrategia de clickbait,
creacion de titulares exagerados que apelan a lo emocional del lector (Baki &
Mcstay, 2018).

Esas practicas nos confrontan con riesgos profesionales para la gestion
dela comunicacion. Principalmente, si consideramos que hoy existe una pa-
radoja que envuelve la practica profesional: las organizaciones nunca antes
invirtieron tanto en comunicacion, pero, sin embargo, hay una disminucién
drastica en la confianza que inspiran los gobiernos, las empresas y otras ins-
tituciones (Mcnamara, 2018). De ese modo, los datos recogidos en el LCM
permiten que conozcamos como los profesionales y sus respectivas organiza-
ciones estan tratando el fendmeno de las fake news y reflexionar sobre la ca-
pacitacion necesaria para mejorar el mercado de la comunicacion estratégica
y las relaciones publicas.

Los datos iniciales de la investigacion demuestran que las fake news es un
temaampliamente debatido en AméricaLatina:lamayoriadelosentrevistados
(65,2%) presta atencion a esta problematica.
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Figura 3. Debate sobre fake news (LCM 2018-2019)

He prestado atencién al debate sobre las fake news. Las fake news son un tema muy debatido en mi pais.

Fuente: Moreno et al.,2019.

Sin embargo, a pesar del conocimiento y del debate existente, las fake news
parecen no estar tan presentes en la rutina de los profesionales de la comuni-
cacion: apenas el 36,4% considera que son relevantes en su trabajo cotidiano
y solamente el 23,3% identifica este problema como una de las principales
cuestiones estratégicas de la profesion.

Los profesionales indican que son las organizaciones publicas las que mas
sufren el fenomeno de las fake news (62,7%) en sus respectivos paises. Hecho
este también es percibido por otros monitoreos sobre comunicacion, como el
dedicado al caso europeo (Zerfass et al., 2018).

Figura 4. Organizaciones afectadas por las fake news y su relevancia (LCM 2018-2019)

La esfera piblica en mi pais estd influenciada por las fake news. Las fake news son relevantes en el trabajo diario
de mi departamento de comunicacién / agencia.

Fuente: Moreno etal., 2019.
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Entrelos 11 paises de América Latina seleccionados por contar con el ma-
yor numero de encuestados en la edicion 2018-2019, los brasileros (48,6%),
los dominicanos (44%) y los mexicanos (41,7%) son quienes consideran mas
relevante el tema de las fake news en la rutina de sus estructuras de comunica-
cion. Dichos paises, en el momento de la coleccion de la informacion, estaban
atravesando o prepardndose para el desarrollo de procesos electorales®.

Figura 5. Relevancia de las fake news por pais latinoamericano (LCM 2018-2019)

He prestado atencién al  Las fake news son un tema p;ﬁ?;:::;zﬂf mmnht:::&”a:ﬂo

debate sobre las fake news muy debatido en mi pais 185 Eake e diario de mi departamento

de comunicacién / agencia
Argentina 51,0% 24,8% 53,1% 26,9%
Brasil 818% 67,9% 76,7% 48,6%
Chile 66,4% 25,7% 40,0% 29,3%
Colombia 58,2% 48,1% 79,7% 27.8%
Costa Rica 74,5% 43,1% 58,8% 37,3%
Ecuador 49,2% 13,6% 52,5% 32,2%
México 69,4% 61,1% 82,4% 41,7%
Perd 60,0% 18,0% 52,0% 28,0%
Republica Dominicana 68,0% 48,0% 60,0% 44,0%
Uruguay 46,4% 8,9% 28,6% 14,3%
Venezuela 57,0% 26,6% 74,7% 36,7%

Fuente: Moreno etal., 2019.

De los entrevistados, el 40,9% afirma que sus organizaciones ya fueron
afectadas por noticias falsas (porlo menosunavez). Y sise observa por pais, los
que tienen mayor impacto de fake news son: Republica Dominicana (47,7%),
Colombia (32,9%) y Costa Rica (32,6%).

Figura 6. Impacto de las fake news (LCM 2018-2019)

No nos han afectado
59.1%

Nos han afectado
varias veces
21.2%

Nos han afectado una
vez
19.7%

Fuente: Moreno etal., 2019.

3 Méxicoeligid supresidenteenjulio de2018. Brasil,enoctubre de 2018, llevo adelantelas elecciones para presidente,
gobernador, diputados federales y senadores y diputados estatales. La Reptiblica Dominicana tuvo elecciones
presidenciales en 2019.
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Enrelacion alas fuentes de noticias falsas, se observa que las redes sociales
son consideradas las principales impulsoras de ese tipo de informacion erré-
nea (83,8%), aunque los canales tradiciones también pueden generarlas en un
porcentaje importante (37,8%). Esos niimeros sobre la prensa contrastan con
los relatos que afirman que la confianza en los medios tradicionales puede ser
reforzada en oposicion alas redes sociales (por ejemplo, Edelman, 2018).

Figura 7. Canales de diseminacion de las fake news (LCM 2018-2019)

83.8%
37.8%
7.3%
Medios internos (e.g., Intranet, internal social media) Medios masivos (e.g., newspapers, TV, radio) Social media (e.g., Facebook, Twitter, Blogs,
YouTube)

Fuente: Moreno etal., 2019.

Lostemasylossujetos de estas noticias deliberadamente erréneas son con-
sideradas generalmente personasespecificas (57,9%), pero tambiénlas propias
organizaciones y sus marcas asociadas (36,6%), asi como sus productos y ser-
vicios (35,9%) aparecen indicadas por los profesionales que participaron en el
LCM 2018-2019.

Figura 8. Sujetos afectados por las fake news (LCM 2018-2019)

Organizaciones y / 0 Marcas 36.6%

Productos y / o servicios 35.9%

57.9%

;

Asuntos politicos
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Fuente: Moreno etal., 2019.
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Para identificar a las fake news, €1 26,0% de las organizaciones implementa
directivasyrutinasformales, y tienen un porcentaje mayor deimplementacién
deacciones en este sentido (37,8%). Sin embargo, apenas el 7,2% de las organi-
zacionesafirmahaberinstalado tecnologiasy sistemas especificos. Esto suscita
dudas sobre los métodos y los procesos utilizados por los profesionales de co-
municacion para realizar la identificacion de falsedades. También sorprende
que a pesar de la preocupacion general, el 17% de las organizaciones todavia
cree que no es necesario estar preparadas para identificar potenciales noticias
falsas. Es claro que ese porcentaje de irrelevancia mostrado ante la problema-
tica es bajo (26%), sobre todo para empresas que no sufrieron ningun tipo de
interferencia generado por las fake news.

Otro aspecto importante se refiere a la confianza de las organizaciones
en sus estructuras de comunicacion: el 32,1% de ellas afirma confiar en las
competenciasylaexperienciaindividual delosintegrantes de sus equipos para
enfrentarse con las fake news. Como es de esperar, son las organizaciones que
ya pasaron por algun tipo de interferencia o se vieron afectadas por la circula-
cion de noticias falsas y presentan un indice mayor de confianza en el equipo
(49,7%). Sinembargo, sise pretende que el drea delacomunicacién sea conside-
radaestratégica, ese porcentaje de un tercio de confianza deberia ser ampliado.

Figura 9. Identificacion de las fake news y confianza en el equipo de comunicacion (LCM 2018-2019)

mTotal
W Afectados 49.7%
No afectados 25.2%
37.8%
321%
26.6% 26.5% 26.0%
17.0% 17.7% 18.0%
11.2% 12.0%
7.2%
1% 4.4a%
No es necesario para nosotros  Hemos instalado tecnologia / Actualmente estamos Hemos implementado Confiamos en las competencias
sistemas especificos trabajando en planes para  directrices y rutinas formales  / experiencias individual de
tratar con el problema nuestro equipo de
comunicacion

Fuente: Moreno etal., 2019.

También fue realizado un andlisis cliister para identificar el nivel de pre-
paracion de cada una de las organizaciones representadas. Asi, después las
correlaciones necesarias, fueron identificados tres niveles de preparacion
acercade las fake news: las organizaciones pasivas, que no presentan ninguna
preparacion ni disponen de informacion sobre el tema; las organizaciones
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preparadas, que estan buscando informacién y se muestran preocupados por
la expansion de la problematica; y las organizaciones avanzadas, que después
de obtener informacidn sobre el tema, ya establecieron rutinas, procesos de
trabajo e incluso disponen de tecnologias para enfrentarse a la circulacion de
fake news.

Figura 10. Nivel de preparacion sobre fake news segtin el tipo de organizaciones

Empresas con cotizacién en bolsa

&

Organizacién sin dnimo de lucro o asocacion

100%

¥ Los preparados M Los avanzados Los pasivos

Fuente: Moreno etal., 2019.

Son las empresas privadas, especialmente con acciones en la bolsa de
valores, las que demuestran estar mas avanzadas en esta tematica (17,2%),
en tanto que las organizaciones del Tercer Sector son las que demuestran
tener mds informacion, aunque no implementan una aplicacién dela misma
en sus rutinas de comunicacion (88,8%). Esa realidad es comprensible sinos
atenemos a que ese tipo de organizaciones, en la mayoria de los casos, no po-
see una estructura consolidada de comunicacion ni recursos para equiparla
de manera adecuada.

4. CONSIDERACIONES FINALES

La discusion sobre fake news o noticias falsas, aunque sea un fenémeno
registrado con anterioridad, amplia su impacto e influencia en la actualidad
como resultado del avance tecnolégico que, bajo la perspectiva dela economia
delaemocion artificial, revela un amplio horizonte para el relacionamiento de
las organizaciones y sus publicos. En ese marco, las estructuras de comunica-
cion estratégica y de relaciones publicas deben estar preparadas para valerse
de los beneficios de las innumerables herramientas y plataformas de comu-
nicacion existentes y estar alertas y capacitadas para absorber los impactos
negativos que ellas pueden atraer, como la generacion de fake news.
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EILCM 2018-2019 demuestra que el area de gestion dela comunicacién en
América Latina aun carece de s6lidos conocimientos y practicas sobre la pre-
vencionyeltratamiento delas fake news. Y mientraslasempresas privadasy con
cotizacidon enlabolsadevalores sonlas que demuestran estar mejor preparadas
para actuar sobre ese fendmeno, se observa que las organizaciones publicas
son las que mds sufren el impacto de la problematica y que urge establecer un
intercambio de experiencias y promover practicas que beneficien a todos los
actores del mercado de la comunicacion estratégica.

Silas plataformas online son los principales canales de diseminacién delas
fake news, la apropiacion de tecnologias adecuadas al mundo digital es condi-
cion sine qua non para la buena solucion del problema. También es pertinente
integrar a profesionales que trabajen en areas como la Tecnologia de la Infor-
macion o la Inteligencia Artificial en las estructuras de comunicacion. Esto
facilitaria que las estructuras sean mas agiles y tengan el debido basamento
tedricoytécnico paraenfrentarel tema. En tal sentido, elalto nivel de formacién
yperfeccionamiento que presentanlos profesionales delacomunicacion puede
acrecentarel éxitoenlatareay promoverlaconfianzaenlosequiposconlosque
cuentan las organizaciones para abordar el fendmeno de las fake news, ademas
dela necesaria percepcion estratégica de las estructuras de comunicacion por
parte de sus miembros ejecutivos.

Asimismo, la posible asociacion entre profesionales de la comunicacion
y las tecnologias de la informacion en las estructuras comunicacionales de
las organizaciones podria permitir el desarrollo de softwares que atiendan las
necesidades actuales, algo que hoy registra un escaso avance. Esta y las demas
cuestiones planteadas aqui, teniendo en cuenta ademas el alto porcentaje de
profesionales que dicen estar vinculados a entidades profesionales y a diferen-
tes universidades e instituciones de ensefianza superior en Ameérica Latina,
renuevalos retos ylas responsabilidades de las propias asociaciones y espacios
de formacidn parala promocién yla conduccion de estructuras de comunica-
cion atravesadas por el fenomeno de las fake news.
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