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;De donde vienen las Fake News
y hacia donde se dirigen?

® ,;Donde estamos? Fake News hoy
® ,Como llegamos hasta aqui?

® ,;Cudles son las consecuencias?

e ;Como pueden actuar las marcas en este contexto?

® Resumen



;Donde estamos?
Fake News hoy
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L as noticias falsas
siempre existieron...
SIN empbargo,

hoy estdn cerca de 8 7 O/O

consolidarse como /

UNa nueva
epidemia global
con perfil digital:

de la poblacion global considero cree que internet contribuye
que estuvo expuesto, en algun a empeorar el fenomeno de
momento, a una Fake News. las Fake News.

700/0 +15% 880/0

en México en México

Fuente: Ipsos realizd la encuesta en nombre del Centro para la Innovacidn en Gobernanza Internacional ("CIGI"), en 2019. La encuesta se realizd en 25 economias: Australia, Brasil, Canadd, China, Egipto, Francia,
Alemania, Gran Bretana, Hong Kong (China), India, Indonesia, Italia, Japdn, Kenia, México, Nigeria, Pakistdn, Polonia, Rusia, Suddfrica, Republica de Coreq, Suecia, Tdnez, Turquia y Estados Unidos. El estudio se realizd
entre personas con acceso a internet y la muestra fue de 25.229 casos.



Crece en el mundo, "Me preocupa quée es real y qgué falso en internet”
NO asi en Mexico,

a preocupacion
por o que es real
v 10 que es falso

2
en internet. 4 O/O

Argentina Argentina

Var%
+4%

Chile FSegLA

Fuente: Instituto Reuters. La investigacion fue realizada utilizando un cuestionario en linea a finales de enero / principios de febrero de 2020 en 40 paises.



No todos |os ;OIDOI\@S Considera gue estuvo expuesto, en algun
generan el mismo momento, a alguna Fake News en...

nivel de

preocupacion:

HCIy canales Total global México
fuertemente

E 0
Las redes sociales en general y Blog B Blog  MA%E

Facebook en particular son los Mainstream media g4 Mainstream media [EPEA
principales canales asociados a

. Redes sociales en... Redes sociales en...
OSOCIOdOS G IO Facebook Facebook
presenCiO de Twitter Twitter
FCI ke NeWS. Web / Search Web / Search

Youtube Youtube
58% 70%
53% 52%

esta “epidemia”.

Fuente: Ipsos realizd la encuesta en nombre del Centro para la Innovacidn en Gobernanza Internacional ("CIGI"), en 2019. La encuesta se realizd en 25 economias: Australia, Brasil, Canadd, China, Egipto, Francia,
Alemania, Gran Bretana, Hong Kong (China), India, Indonesia, Italia, Japdn, Kenia, México, Nigeria, Pakistdn, Polonia, Rusia, Suddfrica, Republica de Coreaq, Suecia, Tunez, Turquia y Estados Unidos. El estudio se
realizd entre personas con acceso a internet y la muestra fue de 25.229 casos.



;Como llegamos
nasta agui?

0/



FACTOR

Podriamos i
TECNOLOGICO

naplar de
2 factores
principales




UN FACTOR

TECNOLOGICO

Hoy es mas facll

CcOorm

OArt

VASE

ta a
de cualguier usuario.

Ir contenido
alcance

L as noticias falsas son un 70%

Mas probables de ser compartidas,

en |as redes, gue las verdaderas
iNndependientemente del tipo de contenido
y del perfil del usuario digital.

82% de Ia poblacion mundial usuario

de internet responsabiliza a las redes sociales
de la divulgacion de las Fake News.

81% responsabiliza
a los trolls digitales.

Fuente: The Spread of t nd false news online, Soroush Vosoughi, Deb Roy, Sinan Aral en https://science.sciencemag.org/. Ipso conjunt el Cen o para la Innovacidn en Gobernanza Internac
eeeeeeeeeeeee I|zo en 25 economl'os Austrollc Brc15|l Conodo, Chlno, Eglpto, Froncio, Alemania, Gran Bretana, Hong Kong (Ch ) I dia, Indo I I J apdn, Kenia, México, Nigeria, Pakistdn, Poloni

Republica de Coreaq, Suecia, Tunez, Turquia y Estados Unidos. El estudio se realizé entre personas con acceso a internet y la mu a fue d 25 229

ional (CIGI). La
ia, Rusia, Suddfrica,


https://science.sciencemag.org/

UN FACTOR
EMOCIONAL

-| Impacto o
sentimiento
generado por as
Fake News

en |os usuarios.

—| tipo de
sentimiento
generado por el
contenido empuja
a ser compartido.

Sorpresa

Indignacion

==
Temor o
- Noticias falsas

Enojo .
I Noticias verdaderas

Tristeza ,of®

Expectativa oF
Alegria o
Confianza -
.05 1 .15 2 .25

% de respuesta de los usuarios

Los falsos rumores inspiran respuestas que expresan mayor sorpresd
(corroborando hipodtesis de otras teorias que sostienen que la sorpresa o
novedad atrae la atencion humana y fomenta el intercambio de
informacion)* y disgusto. En general las noticias falsas tienden a estar
mas asociadas a sentimientos negativos y las verdaderas a positivos.

* Una explicacion alternativa surge de la teoria de la informacidn y la teoria de la decisidn bayesiana. La novedad atrae la atenciédn humana, contribuye a la toma de decisiones productivas y fomenta el intercambio de

informacidén porque la novedad actualiza nuestra comprensién del mundo.
Fuente: The Spread of true and false news online, Soroush Vosoughi, Deb Roy, Sinan Aral en https://science.sciencemag.org/



No todos |os
contenidos falsos
Se comparten

a la misma velocidad:

las noticias politicas
falsas viajan Mmas
‘Apido que cualqguier
otro topico.

Este fendmeno se exacerba ante
determinados momentos como
elecciones, pandemiaq, crisis
economicas.

Amplificacion total de contenidos segun principales topicos

Politica g3s1ele]e

Leyendas o mitos urbanos  ejelelele

Negocios [gRsele]o

Guerra/Terrorismo/Pandemias REelele)

Ciencia y tecnologia gwiele]e

Entretenimiento

Desastres naturales

Fuente: The Spread of true and false news online, Soroush Vosoughi, Deb Roy, Sinan Aral en https://science.sciencema g.org/



;Cuadles son las
consecuenclas?
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\/ U e‘J[Q QO ]Cu eﬂtes ¢Cudl de los siguientes medios ha ¢ Cudn confiables son las siguientes

comenzado a consumir o incremento su fuentes de informacion en torno
I C d S | COS I a consumo desde el inicio de la pandemia? al Coronavirus?

Resultados globales Resultados globales

"Institucionalizadas”,
fendmeno que

en contexto

de pandemio

se iIncremento.

TV Cientificos/médicos 83% 128

Videos online Organismos

0 021
nacionales de salud 76% 15%4

Streaming peliculas /... Medios tradicionales

. , 59% Y3 8%
de informacion...

Diarios online

Gobiernos nacionales 59% 18572 23%

Streaming musica

Video juegos  [PIAD Personas conocidas 43% ey 2 1%

Buscadores (Google,

Radio A 45% 37% 1R

Bing)

Vivos en redes pPE/A Sitios de video

o) o o
(Youtube, Vimeo) PASKAMNCYA B 34%

Libros RESNZ
Redes sociales pl/Aey. LA 40%

Podcast REEEA

Aplicaciones de
24% 36% 40%

Diarios o revistas en papel HEEZA mensajeo...

B Confio M Indiferente No confio

Fuente: Global Web Index./ Reuters Institute 2020.



NO hOy Un acuerdo ¢Cudl de las siguientes acciones apoyaria para enfrentar
comun ge que hacer el fendmeno de las Fake News?

para enfrentar esto,
Oero S qued(] Claro Total global Mexico
q Je SOH ‘OS Controles automdticos sobre fake
Platatormas, news

Educacion preventiva dirigida a los

GOb|ernOS y DerSOnOS usuarios digitales

Control individual de los mismos

‘OS q ue debeﬂ OCJ[UO [ usuarios digitales, avergonzando a... 8%

Control de las mismas redes sociales

pO rO ‘Og rO r CO m blOS - borrando posteos asociados a foke.,.. S

Control de las mismas redes sociales,

79%

87%

JAS

84% 87%

cerrando cuentas asociadas a fake...

Regulaciéon gubernamental de los
53%

contenidos digitales

Fuente: Ipsos realizd la encuesta en nombre del Centro para la Innovacidn en Gobernanza Internacional ("CIGI"), en 2019. La encuesta se realizd en 25 economias: Australia, Brasil, Canadd, China, Egipto, Francia,
Alemania, Gran Bretana, Hong Kong (China), India, Indonesia, Italia, Japdn, Kenia, México, Nigeria, Pakistdn, Polonia, Rusia, Suddfrica, Republica de Coreaq, Suecia, Tunez, Turquia y Estados Unidos. El estudio se realizd
entre personas con acceso a internet y la muestra fue de 25.229 casos.



También sabemos
que la confianza

que se tiene
en |os conte

=

y las platafo

MArcas y

0ajando 10s

a publicidad,

N1dOS
‘"MAS

ouede afectar a las

niveles

de Interaccion
con los avisos.

;Quée iImpacta sobre la decision de los usuarios de
redes sociales de interactuar con avisos o contenido
patrocinado en dichas plataformas?

La plataforma protege mi privacidad y mis datos 27% 13% A%

La plataforma muestra contenido engarnoso

La plataforma me hace sentir seguro y participar

La plataforma me muestra avisos molestos 6%

La plataforma me muestra avisos relevantes 12% 18% 32% 17%

B Impacta totalmente M Impacta bastante W Impacta B Impacta poco No impacta

Fuente: Datos de EE.UU, provistos por e-marketer. https://www.emarketer.com/content/facebook-ranks-last-in-digital-trust-among-users



;COMo pueden actuar
'[OS Marcas en este contexto?
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Podemos afirmar que este contexto afecto
pasicamente la relacion entre las marcas vy los
consumidores en una forma nueva, gue
trasciende el producto o el servicio y escruta los
valores eticos y sus posturas de las marcas
respecto a este nuevo escenario de Fake News.



...encontramaos que
existe un "gap”
entre |0 que piensan
l0s consumidores

y 0 que piensan

las marcas...

con o cual
entenderlo en este
contexto se vuelve
crucial.

;Qué creen los ¢ Qué creen
consumidores/clientes? las marcas?

90%0

de los consumidores

creen gue las marcas

fallan al entregar una
buena experiencia.

de los consumidores

creen gue las marcas

fallan al entregar una
buena experiencia.



Las marcas hoy son: Los consumidores pretenden...

EL CX QUE

ENTREGUEN s
N Fidelidad

LOS VALORES Compromiso
ETICOS QUE
POSTULEN

Relevancia
Representatividad

Confianza
lransparencia

HUuMAanNIzacion




ES Importante para las marcas pensar
en los "valores de epoca”.
Ante la proliferacion de lo falso, la verdad
v la honestidad se "instituyen” como
"los" valores a desarrollar.



Resumen
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Aparentemente mas de la mitad de la poblacion mundial considera haber estado expuesta a algun
tipo de Fake News y estaria asociando la proliferacion de este tipo de contenidos con internet.

La preocupacion por esta cuestion parece crecer.

SI bien se asocia a internet con el crecimiento del fendmeno, no todas las plataformas de la red se
verian afectadas por igual: Las redes sociales tienden a ser las mas "culpabilizadas”.

Ademads del contexto tecnologico, pareciera haber un "factor emocional” que tambien estario
contribuyendo a la proliferacion de noticias falsas. El contenido falso estaria mas orientado

a generar emociones de tipo negativas o de sorpresa, mdas proclives a querer ser compartidas,
iNncluso a una alta velocidad.

Hay contenidos falsos que tienden a ser mas compartidos que otros y tal pareceria ser el caso de los
contenidos vinculados a la politica o las leyendas urbanas. Hay momentos que parecerian exacerbar

esta tendencia, como elecciones, crisis, entre otros.



Una de las consecuencias gue se esta visualizando es una vuelta a las "fuentes institucionalizadas”,
es decir fuentes de informacion con trayectoria y asociadas a "canales cldsicos de informacion”.

Por el momento el escenario se muestra confuso, en cuanto a la posibilidad de ponerle
un freno a la cuestion, sin embargo la educacion en torno al tema es uno de los factores

MAs mencionados en Meéxico.

| O que si parece estar claro es que la conflanza como valor, principalmente la confianza en
olataformas digitales, se ve golpeada y que esto podria reducir la eficiencia de |a

comunicacion de las marcas.

Este contexto podria llegar a desafiar a valores éticos y posturas de marcas contribuyendo a la
"puesta en valor" de la honestidad y la verdad, dos valores de epoca.
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