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Relaciones públicas y fakes news en la comunicación corporativa. Una revisión de la literatura.
Public relations and fake news in the corporate communication. A literature review.
Resumen 

El presente trabajo parte del concepto de fake news aplicado, en este caso, no a la información periodística, sino al ámbito de las empresas: cómo la información y comunicación institucional y corporativa puede verse atacada por portales digitales o redes sociales. La viralidad que viene aparejada tanto a internet y a la digitalización de la información y datos conlleva un descrédito verdaderamente dañino para la confianza de los diferentes públicos de las organizaciones. Por ello, a partir del empleo de un diseño metodológico basado en la revisión bibliográfica y documental con fuentes de datos secundarios (bibliográficos y legislativos), en este texto se realiza una revisión sistemática de los términos relacionados aparecidos en dos bases de datos científicas (Mendeley y Google Scholar) con el fin de construir un marco teórico solvente sobre el concepto fake new en el ámbito corporativo.
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Abstract
This paper is based on the concept of fake news applied, in this case, not to journalistic information, but to the field of business: how institutional and corporate information and communication can be attacked by digital portals or social networks. The virality that comes with the internet and the digitalization of information and data leads to a discredit that is truly damaging to the trust of the different audiences of organizations. Therefore, using a methodological design based on a bibliographic and documentary review with secondary data sources (bibliographic and legislative), this text carries out a systematic review of the related terms appearing in three scientific databases (B-ON, Mendeley, and Google Scholar) in order to build a solvent theoretical framework on the concept of fake news in the corporate sphere.
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1. INTRODUCCIÓN 

La perspectiva relacional (Grunig & Hung-Baesecke, 2015; Ledingham, 2015) propugna que la naturaleza de las relaciones públicas radica en su capacidad de gestionar las relaciones entre una organización y sus públicos de interés o stakeholders (Grunig, 2009) a través de un proceso estratégicamente planificado (Otero y Pulido-Polo, 2018; Almiron & Xifra, 2019; Page & Parnel, 2019; Smith, 2017) capaz de situar ante la opinión pública (Greenhill, 2020) la excelencia del comportamiento organizacional. Y la finalidad de este proceso no es otra que la de generar confianza en los públicos. En este sentido, el principal obstáculo en la búsqueda de la confianza organizacional ha sido la desinformación pública que representa el objetivo del primer modelo de relaciones públicas, tal y como ocurrió con el agente de prensa, el que fue el gran reto de Ivy L. Lee, figura histórica que da origen al segundo modelo, el modelo de información pública (Castillo, 2009). Considerado el padre de muchas de las técnicas modernas de las relaciones públicas, podría decirse que, desde la perspectiva de las relaciones públicas, Lee es el pionero en la lucha contra la desinformación corporativa, que inicia para gestionar la imagen de Rockefeller a raíz de la denominada Masacre de Ludlow (Burgueño, 2014). 

Ya en los últimos años, el desarrollo sin precedentes de las nuevas tecnologías derivadas de Internet, y en especial la amplia expansión de las redes sociales, no ha hecho sino incrementar notoriamente la problemática de la desinformación tanto para empresas como para instituciones a través de la amplia difusión que alcanzan las denominadas fake news, o noticias falsas, que adquieren elevadas tasas de difusión gracias a las características inherentes al entorno digital. La capacidad y realidad viral aparejada al ejercicio de publicación mediante redes sociales, así como la aparición de numerosas cabeceras de gacetas que no siempre pueden considerarse periódicos o diarios digitales, conlleva un descrédito extremadamente nocivo, que daña la confianza de los públicos en las organizaciones. Precisamente, la crisis sanitaria provocada por la Covid19 ha puesto de relieve las graves consecuencias sociales y económicas que implica la circulación de noticias e informaciones falsas, fundamentalmente, a través de las redes sociales, y ha popularizado el término infodemia o “pandemia informativa”. Concepto que data de 1996 cuando Davison publica el primer estudio sobre epidemiología de la (des)información en el contexto sanitario (Pulido-Polo, Hernández-Santaolalla y Lozano-González (2021). 
Sin embargo, a pesar de todo lo anteriormente expuesto, y aunque el tema de la desinformación ha sido ampliamente debatido en los últimos años y ha cristalizado en una intensa producción bibliográfica, no existen estudios relevantes que realicen una revisión consistente de la literatura académica de interés en torno al fenómeno de las fake news y su relación con la desinformación en el entorno corporativo. He aquí, precisamente, donde radica el interés de nuestro trabajo cuyo objetivo principal es constatar que la temática sobre la desinformación corporativa está aún por explorar. En este sentido se pretende contextualizar teóricamente la evolución de los términos ‘desinformación’ y ‘fake news’, atendiendo a su relación con el uso de estrategias combativas, su legislación en España y en Portugal, la alfabetización mediática y educomunicación, especialmente, en el contexto corporativo.
2. MARCO TEÓRICO

2.1. Desinformación y fakenews
La difusión de información no verificada es tan remota como la historia de la civilización (Valero y Oliveira, 2018; Farquhar, 2005; Berkowitz y Schwartz, 2015; Fallis, 2015; Allcott y Gentzkow, 2017; Fallis, 2015; Wiesenberg y Tench, 2019; Graves y Cherubini, 2016; Cardoso y Baldi, 2018).

El término ‘desinformación’ tiene poco más de 70 años (Fallis, 2015) y la generalización de su uso ha cristalizado en una polisemia propia del ámbito digital (Magallón-Rosa, 2019). Wardle y Derakhshan (2017) distinguen tres conceptos que describen el desorden de la información: disinformation (propagación de información falsa); misinformation (intercambio de información errónea) y malinformation (difusión de información solo parcialmente real). En la misma línea trabajan Ireton y Posetti (2018: 6) para quienes el concepto de desinformación alude a un intento deliberado y organizado “de confundir o manipular a las personas mediante la entrega de información deshonesta” y Volkoff (2000) quien le atribuye una finalidad asociada a manipulación de la opinión pública con objetivos políticos. De hecho, la Comisión Europea defiende que la desinformación no incluye los errores de información, la sátira y la parodia ni las noticias y los comentarios claramente identificados como partidistas (2018).

El concepto de fakenews, utilizado por primera vez en 1925 por la Hapers Magazine (McKernon, 1925), alude a informaciones de contenido intencionalmente falso que parecen verdaderas (Tandoc, Lim y Ling, 2017) y que se difunden con una clara intencionalidad de influenciar a los públicos a acerca de una amplia diversidad de intereses específicos políticos, sociales o económicos (Bakir y McStay, 2017). Sin embargo, la expresión se ha banalizado, se utiliza de forma abusiva y puede ser malinterpretada (Esteves y Sampaio, 2019). Tal vez por eso, en el medio académico, se observa una clara preferencia por el término “desinformación”. Existe incluso una corriente que defiende la supresión o la limitación del uso del término en inglés, por ser insuficiente e inadecuado para describir el complejo fenómeno de la desinformación (Zazpe, 2019). Y la propia Comisión Europea, cuando divulga el Código de Buenas Prácticas para combatir la desinformación en línea, suprime el término fakenews de su vocabulario pasando a usar el de desinformación (Magallón-Rosa, 2019). En esta línea se sitúan Wardle y Derakhshan (2017) y Martins (2020).  Wardle y Derakhshan (2017: 5) reniegan del término fakenews porque es inadecuado para “describir los complejos fenómenos de contaminación de la información” y porque es “utilizado por políticos de todo el mundo para describir organizaciones de noticias cuya cobertura les resulta desagradable” convirtiendo el concepto “en un mecanismo a través del cual los poderosos pueden reprimir, restringir, debilitar y obstaculizar la prensa libre”. Para Martins (2020: 13) “el fenómeno de la desinformación sufre una deflación analítica cuando se reduce al tema de las "noticias falsas" y se confunde con otras formas de distorsión de los hechos, como la sátira y la parodia, o con contenidos identificados con determinadas posiciones ideológicas” y tampoco debe relacionarse con errores de producción o difusión.
2.2. Desinformación corporativa

En el ámbito de la comunicación empresarial, las fakenews ganan cada vez más territorio. Gracias a la tecnología y la inteligencia artificial, son usadas de forma orquestada para persuadir a los públicos (Gaimari, 2021) y tienen un gran atractivo para los anunciantes, quienes impulsan su difusión como reclamo “porque encaja más fácilmente en los prejuicios de las personas” (Berthon, Treen y Pitt, 2018: 4). Y este peligro puede ganar proporciones todavía mayores porque cada vez más las marcas optan por promover sus productos a través de influencers, micro-celebridades que explotan la participación dinámica de la cultura web, lo que puede facilitar la información errónea y la desinformación (Baker, 2022). Es que estos líderes de opinión son vistos como confiables e imparciales, lo que les permite recomendar productos y servicios en las plataformas de redes sociales, generando un boca a boca que las marcas aprovechan para comercializar (De Veirman, Cauberghe y Hudders, 2017).
Pero importa destacar otra perspectiva: con el poder que el consumidor y el público han adquirido actualmente, sobre todo gracias a la Internet, las fakenews pueden tener impacto negativo y, como tal, ser un riesgo para las empresas y las marcas (Mut Camacho y Rueda Lozano, 2022). Las empresas están cada vez más atentas a la difusión de fakenews y a su impacto, que puede tener consecuencias negativas a nivel económico (Christov, 2018). La difusión de fakenews puede afectar la reputación de una empresa. Según un estudio sobre la ‘Influencia de las noticias falsas en la opinión pública’, la mayoría de los entrevistados (85,5%) cree que el mayor perjuicio de una fakenews es a nivel de reputación (Estudio de Comunicación y Servimedia, 2018). Y las fakesnews que pueden afectar la reputación de una empresa no son solo políticos, también pueden tener motivaciones financieras, emocionales o de carácter interno, como los empleados descontentos (Reid, 2017). He aquí la importancia de la gestión de relaciones de confianza con los públicos (Xifra, 2020). Las organizaciones pueden convertirse en víctimas de personas y tecnologías habilitadas con la intención de dañar su reputación con propósitos retorcidos (Peterson, 2020), es entonces cuando hablamos de deepfakes. Una nueva forma de fakenews que amenaza a empresas, organizaciones y marcas (Westerlund, 2019; Galston, 2020; Da Cruz, et al., 2021; García-Ull, 2021; De Brito d'Andréa y Henn, 2021).
2.3. Combate a la desinformación
2.3.1
Plataformas de fact-checking
La información muchas veces es difundida de manera viral, sobre todo en las redes sociales, sin control de su difusión, aunque el contenido sea nocivo. En este escenario, la libertad de expresión se confunde con la libre propagación de ideas (Esteves & Sampaio, 2019). En general, esto sucede en varios dominios, desde el político hasta el comercial, intentando convencer a través de la distorsión y exageración de los hechos (Ireton y Posetti, 2018). El desarrollo de las tecnologías de verificación automatizada de datos parece ser una de las soluciones: las plataformas de fact-checking. 

En los últimos años, han surgido diferentes plataformas de fact-checking independientes (Graves y Cherubini, 2016) y cada vez hay más colectivos y agencias especializadas en verificación de contenidos que ponen en marcha iniciativas propias para combatir la desinformación (Pérez-Curiel y Velasco-Molpeceres, 2020). Gracias a la Inteligencia Artificial (en adelante, IA), la evolución tecnológica ha permitido poner en práctica herramientas automatizadas que permiten confirmar la veracidad de la información (Babakar y Moy, 2016). 

De este modo, el impacto que la IA tiene en la sociedad es una preocupación global. La Comisión Europea propone nuevas normas y medidas destinadas a convertir a Europa en el centro mundial de una inteligencia artificial de confianza y, entre otras medidas, ha avanzado con una propuesta de Reglamento con normas armonizadas en materia de inteligencia artificial (Comisión Europea, 2021b) y actualiza el Plan Coordenado de Inteligencia Artificial, que fomenta el desarrollo de una IA fiable, garante del respeto a los derechos fundamentales de los ciudadanos (Comisión Europea, 2021c). Siguiendo las directivas europeas, tanto el gobierno de España como el de Portugal crean en 2019 sus estrategias de Inteligencia Artificial (Gobierno de España, 2020; Portugal INCoDe.2030, 2019). 

No obstante, el uso exclusivo de las plataformas de fact-checking para distinguir si una información es verdadera o no, puede no ser suficiente ya que “no tiene en cuenta ni la hibridación discursiva, que es propia de la actualidad, ni la complejidad de los discursos en cuyo contexto se desarrollan las noticias y el discurso periodístico” (Tornero, Tayie, Calvo y Rodríguez, 2018: 231). A pesar de la IA permitir moderar contenidos violentos o noticias aparentes, su utilización sin intervención humana que contextualice y traduzca adecuadamente lo que se desea transmitir deja abierto el riesgo de que se genere censura previa (Larrondo y Grandi, 2021). Para Túñez López y Calvo (2019: 165):
“En periodismo, la IA se centra en el fact-checking para certificar la veracidad de hechos y relatos, en la detección de temas, y en la elaboración de textos simulando la redacción informativa de un humano, incluso con apuntes interpretativos. Ya no sólo se generan textos basados en datos, sino que se diseñan programas informáticos con autonomía para la interpretación de esos datos de modo que la máquina relacione, proponga y cree un relato. La tendencia actual es que los algoritmos generen o bien textos cortos descriptivos publicables, o bien propuestas más elaboradas que sirvan de base para el toque final y personal del periodista. Igualmente, se trabaja para que se puedan generar piezas audiovisuales a partir del reconocimiento de imágenes y de sentimientos” 

La Comisión Europea evidencia que el uso de la tecnología ha sido especialmente beneficioso en la lucha de la desinformación y destaca, en su página web, proyectos financiados por la UE para combatir la desinformación, como herramientas en línea para verificar datos y desmontar informaciones falsas (Comisión Europea, 2020a).  Para la detección de deepfakes, por ejemplo, se han desarrollado variadísimos mecanismos sustentados en la IA que, a su vez, incentivan la creación de nuevas deepfakes no detectables por dichas tecnologías (Fallis, 2020). Pero no solo se han creado mecanismos de detección de imágenes y vídeos manipulados. También han surgido sofisticados programas lingüísticos que permiten analizar corpora y detectar fake news (Imedial, 2019). Mecanismos automáticos, como el de textmining (exploración de texto), son utilizados para detectar el uso o la ausencia de características lexicales, gramaticales y sintácticas, así como aspectos semánticos referenciales o retóricos (O’Brien et al., 2018; Marquardt, 2019; Mahyoob et al.,2021).

2.3.2 Regulación y legislación europea y nacional (España y Portugal)

En su comunicación sobre la lucha contra la desinformación en línea, la Comisión Europea (2018) define la desinformación como la “información verificablemente falsa o engañosa que se crea, presenta y divulga con fines lucrativos o para engañar deliberadamente a la población, y que puede causar un perjuicio público. En esta línea, Unión Europea considera que la desinformación es una amenaza creciente para las democracias europeas y un motivo de preocupación para sus ciudadanos y que, por tanto, la UE como y sus estados miembros deben reforzar las medidas para hacer frente a estos ataques (Comisión Europea, 2021a). Es precisamente en 2018 cuando la Comisión Europea inicia varias acciones entre las que destacan la creación de un grupo de expertos en cuestiones relacionadas con las fakenews y la desinformación, que cristaliza con la publicación del informe Plan de Acción contra la desinformación. Comunicación conjunta al Parlamento Europeo, al Consejo Europeo, al Consejo, al Comité Económico y Social Europeo y al Comité de las Regiones (2018) y el ‘Código de prácticas sobre la desinformación’, suscrito por grandes representantes de las plataformas online, redes sociales, anunciantes y la industria publicitaria. Las deficiencias de este código (Levi, 2019) serán subsanadas en mayo de 2021, con la puesta en marcha del Plan de Acción para la Democracia Europea (Comisión Europea, 2021), vigente hasta 2023, que se orienta hacia el fortalecimiento de los ciudadanos y, consecuentemente de las democracias europeas, al promover elecciones libres y justas, reforzar la libertad de los medios de comunicación y luchar contra la desinformación (Comisión Europea, 2020b). En esta línea también se prevé aprobar una ley sobre la transparencia de la publicidad política (Comisión Europea, 2021d).

La regulación europea precede a las normativas en España y Portugal. En España, se aprueba la Orden PCM/1030/2020, de 30 de octubre, por la que se publica el Procedimiento de actuación contra la desinformación aprobado por el Consejo de Seguridad Nacional que tiene como objetivo evitar la divulgación de noticias falsas, mejorando y aumentando la transparencia con respecto al origen de la desinformación y a la manera en la que se produce y difunde, además de evaluar su contenido (BOE, 05 de noviembre de 2020). Por su parte, en Portugal, se publica la Ley 27/2021, con la Carta Portuguesa de Derechos Humanos en la Era Digital que, en su artículo sexto establece el derecho a la protección contra la desinformación (Diário da República, 17 de mayo de 2021).
2.3.3. Alfabetización mediática y educomunicación

La palabra alfabetización estaba inicialmente asociada a las capacidades de leer, escribir y calcular (Benavente et al., 1996). Más tarde, se pasó a usar el término alfabetización mediática como resultado de los procesos de enseñanza y aprendizaje dentro de programas de educación mediática (Buckingham, 2003).

Los datos derivados del análisis revelan que existe unanimidad en la Academia sobre la importancia de la alfabetización mediática ser impulsada desde la escuela, así como las estrategias de responsabilidad social de las empresas de medios, debiendo haber comprensión de los alcances de la información; diversificación de las fuentes de información; comprobación la veracidad de lo que se consume; revisión de la coherencia y calidad de la información; estudio de las estructuras de medios al entorno; noción de la intención del informante, sea este un medio o no; paciencia para rastrear la información; reflexión antes de dar clic o compartir; y aplicación de conocimientos (Durán Becerra y Téllez, 2018). Asimismo, varios estudios defienden una alfabetización mediática dirigida no sólo a los estudiantes y a los jóvenes, sino a un público más amplio al que, además, hay que ofrecerles las herramientas necesarias para evaluar la credibilidad de la información y reforzar así democracia con una ciudadanía informada que pueda decidir libremente (Fernández García, 2017). En este sentido, “son numerosos los autores que han reflexionado sobre cómo el fenómeno de las noticias falseadas está afectando al sector periodístico en general y cómo debe relacionarse con una nueva alfabetización de los públicos” (Tornero, Tayie, Calvo y Rodríguez, 2018: 231).

En este contexto, surge el término educomunicación (Elías, Jiménez-Marín y García, 2018) que, al margen de las perspectivas instrumentalista y tecnológica, conciben este concepto como una actividad dialógica, participativa y crítica (Bermejo-Berros, 2021). La educomunicación responde a las necesidades de una sociedad actual, integrada en un mundo interconectado, digital y consumidor de fastinformation (Elías Zambrano, 2021). Conviene reseñar que las fakenews suelen difundirse a través de las redes sociales y que aquellos lectores con un bajo nivel de alfabetización mediática no distinguen las fuentes fidedignas y, como tal, consumen y diseminan los contenidos que se vuelven virales, muchas veces porque existe una conexión emocional o algún tipo de indicador de popularidad (Esteves y Sampaio, 2019).
3. METODOLOGÍA
Para la recopilación inicial de datos se han utilizado técnicas cualitativas (Taylor y Bogdan,1994): observación directa y observación participante. Asimismo, también se ha utilizado la técnica bibliográfica (Pulido-Polo, 2017) como diseño metodológico exploratorio de carácter cualitativo sustentado en el uso de fuentes de datos secundarios eminentemente bibliográficos (Corbetta, 2010). Así, se realiza una revisión sistemática de las fuentes consultadas con un criterio de selección de búsqueda de los términos: ‘fakenews’, ‘fakenews + empresa/organización’, ‘desinformación corporativa’, ‘desinformación + empresa/organización’, en tres idiomas (inglés, español y portugués) en las bases de datos científicas Mendeley y Google Scholar. Se utilizó un sistema aleatorio sistemático donde el criterio de distribución parte de la búsqueda booleana (Ávila, 2006). Este tipo de búsqueda es más precisa que la aleatoria simple, pues recorre la totalidad de forma más uniforme, asumiendo que los ítems computan un mismo constructo (Frías-Navarro, 2014), por lo que están altamente correlacionados entre sí (Welch y Comer, 1988). 
Este análisis se ha llevado a cabo entre el 1 de abril de 2021 y 31 de marzo de 2022 y ha sido implementeado por los tres investigadores firmantes, además de ser asistido con soporte informático. En concreto, además de la creación de una base de datos para tal fin (Excel), se ha acudido al software Atlas.ti, en su versión 21.0.8, de NK Qualitas. Igualmente, para la solvencia del paquete de instrumentos metodológicos, dentro del soporte cualitativo, se ha acudido a procedimientos específicos del análisis de contenido temático para sistematizar los datos, siguiendo las indicaciones de Díaz (2017). 

4. RESULTADOS

Se localizaron un total de 239.700 artículos o textos científicos, con lo que la población total estuvo compuesta por 239.700 archivos entre las dos bases de datos científicas. De ellas, y atendiendo al criterio de sistematización de datos con muestra representativa, se acudió, de manera aleatoria, al 10% de estos resultados (n=23.970, siguiendo las directrices de Ávila (2006). En la tabla 1 pueden observarse los resultados

Tabla 1: Resultados totales de la búsqueda 2021-2022
	Palabras clave

(ES)
	MENDELEY
	Google Scholar 
	keywords

(ENG)
	MENDELEY
	Google Scholar
	Palabras-chave

(PT)
	MENDELEY
	Google Scholar 

	fake news
	3.092
	3.910
	fake news
	-
	38.900
	fake news
	-

(= ES)
	6.400

	fake news + empresa
	-
	2.080
	fake news + company
	-
	22.900
	fake news + empresa
	1
	2.100

	fake news + empresas
	5
	2.650
	fake news + companies
	66
	19.200
	fake news + empresas
	2
	2.940

	fakes news + organización
	5
	3.390
	fakes news + organization
	-
	23.600
	fakes news + organização
	11
	4.700

	fake news + organizaciones
	6
	2.200
	fake news + organizations
	146
	22.100
	fake news + organizações
	2
	2.660

	desinformación corporativa
	-
	1.750
	corporate disinformation
	13
	7.030
	desinformação corporativa
	1
	730

	desinformación + empresa
	1
	4.370
	disinformation + company
	-
	6.920
	desinformação + empresa
	1
	1.930

	desinformación + empresas
	6
	5.180
	disinformation + companies
	60
	8.300
	desinformação + empresas
	6
	2.850

	desinformación + organización
	14
	7.700
	desinformation + organization
	
	10.400
	desinformação + organização
	-
	4.980

	desinformación + organizaciones
	7
	5.280
	desinformation + organizations
	134
	9.700
	desinformação + organizações
	13
	2.850

	TOTAL
	
	38510
	
	
	169.050
	
	
	32.140

	TOTAL (ES, ENG, PT)
	239.700


Fuente: Elaboración propia.
Del análisis llevado a cabo, los datos cuantitativos corroboran la alta tasa de búsquedas y entradas en los repositorios y bases de datos científicas. En la observación directa realizada se observan distintos parámetros interesantes que se deben tener en cuenta. Entre ellos, de los 23.970 artículo, 14.382 se encuentran indexados en las bases de datos Journal Citation Report o Scopus, suponiendo esto, aproximadamente, el 60%. Del 40%, en el caso de las entradas españolas, casi el 27% (2.587 se encuentran en revistas posicionadas en los primeros cuartiles (C1 y C2) de Dialnet Métricas o FECYT. Esto es especialmente relevante si se tienen en cuenta los datos que en la literatura consultada se localizaban en el año 2018, como puede verse en lo aportado por Parra y Valera (2018): 

Gráfico 1: Resultados acerca de los criterios de búsqueda obtenidos en Scopus diferenciados por tipología documental
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Fuente: Parra y Oliveira, 2018
También es interesante relacionar el tipo de revistas donde se mencionan los conceptos buscados. Así, aunque no sorprenda que las principales áreas correspondan a las de “Información y Documentación”, “Ciencias Sociales” o “Miscelánea”, sí es cierto que hay datos llamativos como el alto porcentaje que estudia estos conceptos en sus publicaciones médicas. Puede verse en el gráfico 2:
Gráfico 2: Resultados obtenidos por tipología documental
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Fuente: Elaboración propia, 2022
Otra de las observaciones más coherentes es la frecuente alusión a la política, que ocurre en un elevado porcentaje (casi el 60% -14.381-), dejando para porcentajes menores otros conceptos como “Economía” (19%), “Enfermedades y salud pública” (16%), “Arte, patrimonio y cultura” (3%), dejando un 2% para otros conceptos, tal y como puede observarse en la siguiente gráfica:
Gráfico 3: Resultados obtenidos por temáticas
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Fuente: Elaboración propia, 2022

Como último resultado destacable se ha de hacer constar que en la muestra de la literatura analizada los conceptos encontrados han respondido, en orden decreciente, a: “Desinformación + fakenews” (73%), “fact-cheking” (13%) y “deepfakes” (8%). Curiosamente, los porcentajes han sido similares (en torno al 2%) en los casos de los términos no buscados pero encontrados “legislación”, “alfabetización mediática” o “educomunicación” y “desinformación corporativa”. Puede observarse en el siguiente gráfico: 
Gráfico 4: Resultados encontrados sobre conceptos específicos
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Fuente: Elaboración propia, 2022

5. DISCUSIÓN Y CONCLUSIONES
Se considera que los objetivos planteados en esta investigación se han alcanzado. Después de la revisión de la literatura, se han explorado aquellos conceptos clave relacionados con la temática en estudio y se ha constatado que hay desinformación siempre que se intenta manipular, confundir o engañar a las personas, con información de origen dudoso, engañoso o completamente falso.

Se ha verificado también que la temática sobre la desinformación corporativa no está todavía muy explorada. De la bibliografía analizada, se deduce que la difusión de fake news puede afectar a la percepción que la organización tiene ante la opinión pública (Hucker, 2020) y, consecuentemente, a su reputación (Kim, 2019; Xifra, 2020; Browning & Sweetser, 2020), sobre todo porque los contenidos son muchas veces difundidos de manera viral, en las redes sociales, sin haber control de su propagación.

Bajo este prisma, y desde el punto de vista corporativo, la difusión de la desinformación resulta altamente peligrosa y conlleva un elevado riesgo reputacional por lo que, como establecen Mut Camacho y Rueda Lozano (2021) es preciso establecer una metodología que explique cómo actúa la desinformación para, de este modo, generar estrategias encaminadas a combatirla. Resulta pues evidente la preocupación de las organizaciones por combatir la desinformación, ya sea a través de plataformas de fact-checking, de la actualización de la regulación de la difusión de contenidos o de la tomada de consciencia sobre la importancia de la alfabetización mediática (Mesquita-Romero, Fernández-Morante y Cebreiro-López, 2022) y la educomunicación.

A cada día surgen nuevos mecanismos de detección de fakenews con recurso a la Inteligencia Artificial (IA). A par de los variadísimos mecanismos de detección de imágenes y vídeos manipulados, los estudios más recientes apuntan para sofisticados programas lingüísticos que permiten analizar corpora y detectar fakenews a través de IA.

En los últimos años, España y Portugal han publicado legislación específica sobre la desinformación, pero estas no se revelan totalmente satisfactorias para responder a los enormes desafíos que diariamente enfrenta la sociedad. Así que la batalla contra da desinformación tiene que continuar y urge aceptar la importancia de una alfabetización mediática (Carias Pérez, Hernando Gómez y Marín-Gutiérrez, 2021) y digital (Pérez-Escoda, García-Ruiz y Aguaded, 2019; George Reyes, 2020 y George Reyes y Avello-Martínez, 2021) así como una educomunicación (Bermejo-Berros, 2021) más envolvente, que englobe toda la comunidad, desde los más jóvenes a los ancianos. 
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