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Editorial

Las “fake news" y los peligros para la gestion de la
comunicacion en las organizaciones

Hoy de modo mas creciente la dindmica del sistema de medios esta sometida a cambios
vertiginosos suscitados por las Tecnologias de Informacién y Comunicacién (TIC), que
han configurado un escenario éptimo para el posicionamiento de la imagen en las orga-
nizaciones y potenciado la relacion con usuarios diversos. No obstante, estos cambios
también han incidido en el papel de las empresas como fuente de informacion decisiva
en los procesos de inversion y compra, lo que obliga a las entidades a replantear sus
estrategias de comunicacion y desempenar un rol activo en el didlogo que mantienen
sus publicos de interés en este nuevo entorno.

En este contexto conectado digitalmente, el fendomeno de las fake news representa un
desafio central para las organizaciones, debido al alcance y fuertes implicaciones sobre
la reputacion del producto, marca o persona que podria estar en cuestion en las noti-
cias intencionalmente falsas que constantemente se difunden en la sociedad en red,
cada vez mas desinformada y polarizada. De acuerdo con el informe del Latin American
Communication Monitor (2018-2019), uno de los temas estratégicos mas importantes
para la gestion de la comunicacion hasta el 2021 es cdmo abordar esta problematica, en
especial, cuando la confianza hacia los gobiernos, las empresas y otras instituciones ha
sufrido un drastico descenso.

Dentro de los retos y dificultades asociadas a esta arista destaca la poca presencia de
estrategias y acciones al interior de las organizaciones para atender la problematica,
siguiendo el informe, solo el 9.1% de las organizaciones afectadas por las fake news ha
establecido rutinas avanzadas, que incluyen la capacitacion del equipo de comunica-
cion, la generacion de protocolos para actuar en estos casos, la instalacion de tecnolo-
gia y sistemas especificos.

La presencia timida de estrategias y acciones contrasta con las altas exigencias de un
entorno comunicativo caracterizado por nuevas formas de generacion, trasferenciay re-
cepcion del mensaje, en el que el consumidor forma parte del proceso informativo. Esta
situacion se agudiza con los acelerados flujos de informacién que suponen las estrate-
gias multicanal, en los que muchas veces es dificil identificar el origen, intencionalidad
y proposito de la informacion que se da a conocer. Ademas de la aparicion de portales
digitales que producen contenidos falsos y escandalosos, que muchas veces son asu-
midos como veraces, sin un proceso reflexivo por parte de los usuarios.

En suma, el entorno digital desafia la forma tradicional en la que se ha configurado el
sistema de medios y los procesos de comunicacion, razén por la cual, las organizacio-
nes deben replantear sus estrategias de comunicacion, de modo que puedan gestionar
y abordar con eficiencia los efectos negativos de una noticia falsa, que podria derivar en
una crisis. No es posible trabajar o avanzar a espaldas de este fendmeno, se requiere
asumir una visién estratégica de la comunicacién, en la que las organizaciones asuman
su rol como productoras de informacion y se posicionen como fuentes veraces ante sus
usuarios, elevando la confianza que demanda un escenario caracterizado por la incer-
tidumbre.

Por: Andrea Cristancho
Jefa del Departamento de Comunicaciones y Cultura



