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Resumen. Se pretende en este trabajo obtener una aproximación a las percepciones de los profesionales de la comunicación corporativa 
y las relaciones públicas que operan en España sobre el impacto que la desinformación está teniendo en la comunicación de las 
organizaciones. Se busca a su vez identificar las medidas adoptadas por las organizaciones para lidiar con la desinformación y determinar 
si esta se ha convertido en una amenaza para la industria. Se han realizado, 9 entrevistas semiestructuradas con representantes de las 
principales asociaciones, directores de agencias de comunicación y relaciones públicas así como empresas de servicios digitales, 
normalmente subcontratados desde el sector de la comunicación. Se observa una carencia de estrategias para anticipar y neutralizar 
ataques de desinformación. Asimismo, los profesionales demandan más iniciativas de alfabetización mediática para ayudar a la 
ciudadanía a ser más crítica y resaltan la importancia de profesionalizar el sector y evitar el intrusismo laboral.
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[en] The impact of disinformation on public relations: an approach to practitioners’ perceptions

Abstract. The aim of this paper is to obtain an approximation of the perceptions of corporate communication and public relations 
professionals operating in Spain on the impact that disinformation is having on the communication of organizations. The aim is to 
identify the measures adopted by organizations to deal with disinformation and to determine whether it has become a threat to the 
industry. Nine semi-structured interviews were conducted with representatives of the main associations, directors of communication 
and public relations agencies as well as digital services companies, usually outsourced from the communication sector. There is a lack 
of strategies to anticipate and neutralize disinformation attacks. Likewise, professionals demand more media literacy initiatives to help 
citizens to be more critical and highlight the importance of professionalizing the sector and avoiding labor intrusion.
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1. �La desinformación como amenaza para la
reputación de las organizaciones

Los desórdenes informativos se han convertido en los 
últimos años en una preocupación colectiva pues su 
impacto se ha evidenciado en distintos acontecimien-
tos tanto políticos como sociales (Almansa-Martínez 
et al., 2022). La consciencia sobre este fenómeno 
parece haberse acrecentado tras la pandemia de Co-
vid-19. Según el estudio Bulos y Desinformación 
elaborado por Estudio de Comunicación y Servime-

dia (2023) el 66,7% del público en general (n=216) 
y el 60,7% de los profesionales de la comunicación 
(n=183) identifican un aumento del volumen de con-
tenidos falsos y desinformación desde entonces. 

Los profesionales del ámbito de la comunicación 
presentan a su vez percepciones distintas sobre sus 
efectos en función del perfil profesional. Jahng et 
al. (2020) recogieron diferencias significativas en 
un estudio comparativo entre periodistas y relacio-
nes públicas (n=206). Mientras los primeros consi-
deraban que la información falsa buscaba engañar 
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a las audiencias, los profesionales de las relaciones 
públicas la relacionaban con la gestión estratégica, 
evaluando su impacto sobre los objetivos reputacio-
nales. Por extensión, consideraban necesario que los 
profesionales de las relaciones públicas conociesen 
herramientas y páginas especializadas en verificación 

Las organizaciones se enfrentan a nuevos escena-
rios de crisis con un riesgo poco evaluado: el impacto 
de la desinformación en las percepciones y actitudes 
de los públicos objetivos. Jahng (2021) realizó un ex-
perimento en el que solicitaba la evaluación de noti-
cias falsas que buscaban dañar la reputación de marca. 
En los resultados observó que mientras esta se percibía 
como una crisis organizativa grave, la desinformación 
con motivación política no era considerada una crisis 
de reputación. Por otra parte y en relación a las rese-
ñas falsas, se ha comprobado que la inclusión de 50 
comentarios negativos son suficientes para que el ata-
cante que los emplee supere en visibilidad a cualquiera 
de sus competidores (Lappas et al, 2016).

Edwards (2020) sin embargo, considera la desin-
formación una herramienta propia de las relaciones 
públicas responsabilizando a la industria de la crisis 
de confianza que atravesamos como sociedad. Bajo 
su visión, la desinformación sería una nueva ame-
naza de la que protegerse utilizando las relaciones 
públicas y esta coyuntura permitiría abrir nuevas lí-
neas de trabajo y defender los intereses del sector. No 
obstante, esta perspectiva confronta con los propios 
códigos. La Declaración de Helsinki, uno de los có-
digos más actuales, remarca entre sus 10 principios 
la honestidad y rechaza el uso de astroturfing o fake 
news (International Communications Consultancy 
Organisations, 2014). También recientemente Silvia 
Arto, Vicepresidenta de Global Alliance for Public 
Relations and Communication Management exponía 
en una carta pública que: “la ética debe estar siempre 
en el centro de nuestras acciones: integridad, objeti-
vidad, honestidad” (Arto, 2022). Como señala Casti-
llo-Esparcia (2009) las relaciones públicas no tienen 
vínculos con la desinformación, “su relación debe ser 
de nulidad, es decir, el componente ético de las rela-
ciones públicas impide realizar actividades comuni-
cativas basadas en la desinformación” (p.21).

1.1. �Desinformación corporativa, Dark PR y la 
industrialización de la influencia negativa

Las organizaciones juegan tres papeles fundamen-
tales en el desarrollo de campañas de influencia ne-
gativa. Destaca en primer lugar su potencial vulne-
rabilidad al ser objetivos en procesos de injerencia. 
Starbucks o Nike han sido blancos de operaciones de 
desinformación “patrocinadas por los rusos”. Ope-
raciones reveladas por el propio Christopher Wylie, 
que formó parte del equipo de Cambridge Analytica, 
y que advierte de que “el objetivo de su propagan-
da hostil no es solo interferir en nuestras políticas 
o incluso dañar a nuestras empresas; el objetivo es
desgarrar por completo nuestro tejido social” (Wylie;
2020, p.287). En este sentido, las empresas juegan un

importante papel como generadores de riqueza, sien-
do además representantes valiosos y sujetos activos 
de la marca país.

En un segundo escenario, las organizaciones pueden 
convertirse en emisores de desinformación para bene-
ficiar su propia actividad o para lavar su imagen (Oli-
vares-Delgado et al., 2023; López, 2023). Esta “desin-
formación corporativa” suele ser emitida por empresas 
cuyos productos y servicios suponen una amenaza para 
la sociedad generando relatos alternativos o negacionis-
tas para manipular y reducir las percepciones negativas 
de la opinión pública. Exxon, por ejemplo, promovió 
campañas de desinformación sobre el cambio climáti-
co financiando, entre 1998 y 2005, a 43 organizaciones 
que cuestionaban el consenso científico sobre el fenó-
meno. El aporte económico realizado se aproximó a los 
16 millones de dólares (Union of Concerned Scientists; 
2007). En paralelo, la empresa manejaba información 
científica relevante sobre el impacto nocivo de su acti-
vidad, aunque públicamente emitía comunicados con-
tradiciendo estos datos internos. Un blanqueo de infor-
mación similar al que ha realizado durante décadas la 
industria del tabaco (Supran et al., 2023). 

Algunos investigadores denominan a estas prác-
ticas Dark PR (Ennis; 2023) aunque el término tam-
bién es empleado, junto a su sinónimo Black PR, para 
categorizar “las campañas de influencia negativa que 
buscan afectar la reputación de un competidor o ad-
versario político” (Rodríguez-Fernández, 2023). En 
estos casos la organización contrata a una empresa 
que además de realizar la campaña de propaganda, 
le sirve para ocultar su actividad como emisor de 
desinformación. Desde 2009 se han detectado más 
de 65 empresas que ofrecen servicios de propaganda 
computacional, alcanzando una inversión de 60 mi-
llones de dólares. Solo en 2020, se detectó el uso de 
propaganda computacional en 81 países y en 48 se 
observaba la mediación de una firma especializada 
(Bradshaw et al., 2020).

Finalmente, en un tercer escenario, las organiza-
ciones tienen que saber dar respuesta cuando estas 
campañas de desinformación les afectan. En estos 
casos la comunicación corporativa se hace más ne-
cesaria que nunca para hacer frente a nuevos escena-
rios de crisis. Este tipo de ataques puede producirse 
a través de múltiples tácticas como el uso de declara-
ciones falsas de altos representantes, reseñas falsas, 
a través de la usurpación de identidad o viralizando 
contenido falso sobre la organización y sus productos 
(Rodríguez-Fernández, 2019)

La aplicación de medidas específicas contra la 
desinformación parece ser aún insuficiente. En 2018, 
el European Communication Monitor reveló que solo 
en el mes tomado para el análisis, el 22.5% de or-
ganizaciones se habían visto afectadas por desinfor-
mación Sin embargo, tan solo un 12% de ellas había 
establecido rutinas avanzadas para identificarla. Cabe 
destacar que la muestra de estudio contó con la parti-
cipación de 3.100 profesionales de la comunicación 
de 48 países. También en la edición 2018-2019 del 
Latin American Communication Monitor (n=1.165) 
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apenas el 26% de las organizaciones había imple-
mentado pautas y rutinas formales para enfrentarse a 
la desinformación y solamente el 7,2% ha instalado 
tecnologías y sistemas específicos para identificarla. 
Sólo el 9,7% de las organizaciones latinoamerica-
nas podrían considerarse avanzadas en la protección 
frente a las fake news (Silveia, et al., 2020).

1.2. �Las relaciones públicas como disciplina para 
luchar contra la desinformación.

Las organizaciones tienen que tener en cuenta estas si-
tuaciones de riesgo como potenciales escenarios de cri-
sis y anticiparse con tácticas de prevención y acciones 
específicas de prebunking, es decir, de comunicación 
anticipativa, cuya eficacia ha sido demostrada incluso 
en crisis financieras (Dillingham e Ivanov (2017). Se ha 
comprobado que el prebunking y los mensajes de apoyo 
son más efectivos que no ofrecer respuesta (silencio es-
tratégico) (Boman & Schneider, 2021). En estos casos, 
si durante el proceso de escucha activa se detecta un po-
sible ataque, se puede utilizar esta técnica para llegar 
a la audiencia e inocular los mensajes que contribuyan 
a paliar los potenciales efectos de la información falsa. 

Una vez la organización es alcanzada por la desin-
formación, Institute for Public Relations, propone que 
para defenderse las empresas se centren en: (1) la atribu-
ción: identificando la fuente emisora, punto realmente 
complejo ya que suele tratarse de actores internaciona-
les; (2) la motivación: determinando las razones y obje-
tivos del ataque; y (3) ofreciendo respuesta: aportando 
hechos y verdades, realizando conferencias de prensa, 
creando páginas web para contrarrestar la desinforma-
ción o revelando públicamente quiénes están detrás del 
trabajo desinformativo.

Lewandowsky et al. (2012) comprobaron que el 
uso de información falsa influía significativa y nega-
tivamente tanto en la percepción de los participantes 
(n=501) sobre la organización como en la cantidad de 
dinero que estarían dispuestos a gastar como consumi-
dores en dichas marcas. En su experimento social, que 
incluía el testeo de distintos mensajes correctivos, tam-
bién se demostró que estas correcciones son más exito-
sas cuando se acompañan de una explicación distinta al 
relato difundido en la desinformación y cuando se des-
piertan sospechas sobre la fuente emisora. 

Igualmente, las organizaciones pueden aprovechar 
sus medios propios para desarrollar estrategias comu-
nicativas contra la desinformación a largo plazo. En 
España, Danone ha recogido en su página web un argu-
mentario que da respuesta a todas los rumores que cir-
culan sobre su producto Actimel. De manera que cuan-
do el usuario busca “bulo actimel” el primer resultado 
indexado es contenido corporativo, ofreciendo el relato 
oficial y correctivo sobre el producto (Danone; s.f). 

Cabe destacar que otros autores consideran ne-
cesario desarrollar un trabajo que vaya más allá de 
la comunicación corporativa, a través de iniciativas, 
que dentro de la responsabilidad social corporativa, 
contribuyan a la alfabetización mediática (García-
Marín, 2021; Sábada y Salaverría, 2023). Este tipo de 

acciones además de impactar positivamente en la re-
putación de las organizaciones aporta un claro bene-
ficio a la sociedad en general (Chen y Cheng, 2020).

.2. Objetivos y metodología 

Este trabajo tiene como objetivo principal generar 
una aproximación a las percepciones que los profe-
sionales de las relaciones públicas que ejercen su ac-
tividad en España tienen sobre la desinformación. Se 
busca ahondar en su diagnóstico, para identificar en 
qué medida la reconocen como un riesgo potencial 
tanto para el trabajo con sus clientes como para la 
propia profesión. De manera específica se pretende: 

– 	�Determinar si consideran que hay una indus-
tria de influencia negativa operando en estos
momentos en el mercado Español.

– 	�Abordar el grado de conocimiento que tiene
sobre los términos Black PR y Dark PR y ob-
servar con qué los relacionan.

Se realizaron 9 entrevistas semiestructuradas, 
a distintos profesionales del sector de la comuni-
cación y las relaciones públicas. En la configura-
ción de la muestra de estudio se trató de generar 
un equilibrio entre la parte institucional y empre-
sarial, incluyéndose 3 representantes de las prin-
cipales organizaciones y asociaciones del sector 
y 3 directivos de grandes agencias y consultoras 
de relaciones públicas. Se incorporaron también 
3 representantes de empresas de servicios digita-
les, pues su actividad es o podría ser puntualmente 
contratada para trabajos del ámbito comunicativo. 
Estas tres compañías se dedican a la eliminación y 
distribución de contenido en internet y al análisis 
de Big Data. En la siguiente tabla se muestra la 
relación de personas entrevistadas: 

Las entrevistas se realizaron entre el 17 de octubre 
y el 2 de noviembre de 2022, bien vía telefónica o a 
través de videoconferencia, y tuvieron una duración 
de entre 20 y 30 minutos. Como se ha expuesto an-
teriormente, fueron entrevistas semiestructuradas por 
lo que se indican a continuación las preguntas comu-
nes realizadas:

– 	�En una escala del 1 al 10, ¿cómo valoraría
usted el riesgo de la desinformación para las
relaciones públicas en España?

– 	�¿Es un tema que estén abordando con sus
clientes/asociados?

– 	�¿Conoce empresas en España que estén tra-
bajando de manera profesional la influencia
negativa?

– 	�¿Estáis implementando alguna medida espe-
cífica para trabajar la desinformación y que
no afecte a vuestros clientes/asociados?

– 	�¿Cómo se podría evitar el uso de la desinfor-
mación en la estrategia de influencia negati-
va? ¿Cómo abordamos esto desde el sector?
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Tabla 1. Relación de entrevistas realizadas para este estudio.

Tipo de organización 
Nombre de la persona 

entrevistada
Cargo institucional y organización/empresa 

Organizaciones y asociaciones del sec-
tor de las relaciones públicas/comuni-
cación corporativa.

Juan Torres Vocal de comunicación en la Junta Directiva de la Asociación 
de Profesionales de las Relaciones Institucionales (APRI).

Ludi García Presidenta de la Asociación de Consultoras de Comunicación 
(ADC).

Javier Fernández Socio fundador y expresidente de la Asociación de Directivos 
de comunicación (Dircom). 

Grandes agencias y consultoras de co-
municación y relaciones públicas

María Luisa Moreo Socia y directora de Sr. Lobo, consultora de comunicación 
especializada en comunicación de crisis. 

Juana Pulido Directora en Estudio de Comunicación.

Tomás Matesanz Chief Strategy Officer & Head of Public Affairs de Marco de 
Comunicación

Empresas de servicios digitales Nuno Bernardes Director de Comunicae,empresa que distribuye boletines de 
prensa en medios nacionales e internacionales.

Andrés Povés Director de consultoría en Séntisis, compañía nativa digital 
especializada en integrar tecnología y análisis en la oferta de 
servicios.

Diego Sánchez CEO de Eliminalia, empresa dedicada a la eliminación de 
contenidos en internet. 

Fuente: elaboración propia.

En el caso de las asociaciones (Dircom y ADC) 
así como de las agencias de comunicación, también 
se preguntó si conocían el significado de los términos 
Black PR y Dark PR y con qué tipo de actividades o 
prácticas los relacionaban. 

Todas las entrevistas fueron grabadas, contando 
con el correspondiente permiso de los participantes, 
y posteriormente transcritas con el software Nvivo 
Transcription. Con el fin de evitar errores y erratas 
propios de este tipo de herramientas automatizadas 
se realizó una revisión manual de las transcripciones 
que permitió también la adecuación necesaria para la 
posterior codificación para el análisis. 

Cabe destacar que en la realización de la en-
trevista a Tomás Matesanz, Chief Strategy Officer 
& Head of Public Affairs de Marco de Comunica-
ción, no funcionó la grabadora de llamadas, por lo 
que solo se ha podido incorporar a este trabajo las 
notas tomadas manualmente. Aunque también se 
han obtenido datos muy valiosos y declaraciones 
que se incorporarán a los resultados, esta entrevis-
ta no ha podido tenerse en cuenta para el análisis 
posterior. Destacar que no se le realizó una segun-
da entrevista, ya que no se habrían obtenido los 
mismos resultados pues ya conocería las preguntas 
y se ha priorizado por tanto tener respuestas espon-
táneas, no condicionadas. 

El proceso de codificación descriptiva de las entre-
vistas transcritas se ha llevado a cabo, primeramente, 
desde una perspectiva deductiva, teniendo en cuenta 
las preguntas y objetivos de investigación menciona-
dos anteriormente. No obstante, durante el proceso 
de codificación emergieron nuevas categorías analí-
ticas que se tuvieron en cuenta a la hora de exponer 
los resultados de esta investigación. En concreto, la 

sistematización de los datos se realizó a través de una 
codificación manual a través del manejo del software 
de análisis cualitativo QSR NVivo. En este sentido, 
las categorías analíticas utilizadas fueron las que se 
muestran en la figura 1. 

Asimismo, al igual que se ha realizado en trabajos 
previos que utilizan este tipo de software, para garan-
tizar la fiabilidad entre codificadores, los criterios de 
análisis se acordaron mediante sesiones de trabajo, 
y las codificaciones creadas por el equipo de inves-
tigación se revisaron y ajustaron de acuerdo con las 
definiciones operativas de cada categoría analítica 
(Pedrero-Esteban et al., 2021; Guerrero-Pico et al., 
2022)

Además del análisis de contenido cualitativo de 
las entrevistas y con el objetivo de conocer con mayor 
profundidad el análisis de discurso de las personas 
entrevistadas, se ha procedido a realizar un mapeo 
de sentimientos y de minería de opinión a través del 
procesamiento del lenguaje natural (Arcila-Calderón; 
Barbosa-Caro; Cabezuelo-Lorenzo, 2016). Para lle-
varlo a cabo, en una primera ronda de codificación, 
se ha realizado de forma no supervisada a través del 
software QSR Nvivo (Busón-Buesa, 2020), y en una 
segunda, ya si se ha realizado una supervisión manual 
por parte del equipo investigador (Pedrero-Esteban et 
al., 2021). En concreto, con esta técnica de análisis, 
se ha procedido a distinguir entre los mensajes que 
utilizan un lenguaje más o menos negativo o positivo 
en relación con las cuestiones de desinformación di-
gital y relaciones públicas.

Finalmente, para proteger la identidad de las per-
sonas entrevistadas, en las respuestas que se ofrecen 
en la sección de resultados, el equipo investigador ha 
optado por anonimizar las respuestas obtenidas.
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Figura 1. Sistematización de las categorías de la investigación a través del procesamiento  
de los datos con el software de análisis cualitativo QSR Nvivo.

Fuente: elaboración propia.

3. Resultados 

Siguiendo los objetivos de investigación, los resulta-
dos se presentan en tres niveles atendiendo al proceso 
metodológico realizado para cumplir con los objeti-
vos de investigación planteados inicialmente: 1) aná-
lisis de las percepciones que tienen los profesionales 
de las relaciones públicas sobre la desinformación y 
si la reconocen como un riesgo tanto para la profe-
sión como para sus propios clientes; 2) detección de 
una posible industria de influencia negativa que ope-
ra en estos momentos en España y 3) explorar si los 
profesionales de las relaciones públicas conocen lo 
que significan los conceptos de Black PR y Dark PR 
para saber si saben si se están aplicando en el merca-
do español.

3.1. �Análisis de las percepciones de los profesionales de 
las RRPP sobre los riesgos de la desinformación

Los resultados presentados se corresponden, por un 
lado, con la primera pregunta del cuestionario (en 
una escala del 1 al 10, ¿cómo valoraría usted el ries-
go de la desinformación para las relaciones públicas 
en España?) y también con la segunda (¿es un tema 
que estén abordando con sus clientes/asociados?) a 
partir de un análisis de contenido de las respuestas. 
En este sentido, siete de las nueve personas entrevis-
tadas respondieron primeramente con una califica-
ción, siendo cuatro de las respuestas ofrecidas con 
una calificación de sobresaliente, en concreto, dos 
dijeron un 9 y los otros dos un 10; y tres califica-
ciones fueron de notable (dos fueron calificadas con 
un 8 y otra con un 7). No obstante, más allá de la 
calificación numérica, en todas las respuestas (n=9) 
se percibe una preocupación explícita por los riesgos 
que desentraña la desinformación, no sólo para los 
clientes y/o asociados que representan, sino también 
en la sociedad. 

En este orden de cosas, se detectan en los resul-
tados distintas áreas para definir lo que es la desin-
formación: la difusión de contenidos falsos; la falta 
de alfabetización digital de la ciudadanía (en la que 
coinciden varias personas entrevistadas (n=6)) y la 
actitud por parte de los profesionales de las relacio-
nes públicas y la comunicación. 

“Yo no sólo entiendo como desinformación digital, las 
fake news, entiendo mucho más. En ese conjunto de 
cosas está la parte que cada individuo hacemos o no ha-
cemos para estar informados o desinformados. Y luego 
otra parte que tiene que ver con lo que se hace y nos 
afecta a nosotros. Entonces del 1 al 10 en las relaciones 
públicas, ¿cómo afecta? Probablemente un 10, tanto si 
el individuo particular decide no informarse, como si 
no le están informando bien, yo creo que influye al cien 
por cien” (sic, agencias 2). 

Asimismo, la evolución de las tecnologías y de la 
inteligencia artificial, a la hora de crear contenidos 
con intención de desinformar, es otro de los riesgos 
que quedan patentes en el discurso de varios profe-
sionales entrevistados.

“Cada vez es más fácil desinformar sin que te des cuen-
ta, o sea, ya que hemos visto con las nuevas tecnologías 
incluso que podemos oír hablar. Te digo por ejemplo a 
Putin sin que sea Putin o al rey de Inglaterra sin que sea 
el rey de Inglaterra. Pues a partir de hoy necesitamos 
que tanto instituciones como empresas como todos los 
ciudadanos a nivel particular, adquieran cada vez más 
competencias para distinguir la realidad de las noticias 
falsas y de toda la desinformación . Esto va a peor, cla-
ramente” (sic, agencias 1).

Por otro lado, los resultados del análisis de las en-
trevistas determinan que la detección del riesgo de la 
desinformación ese aborda por la mayoría de las per-
sonas entrevistadas (n=7), y principalmente, se lleva 
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a cabo, tal y como se establece en la figura 2, a través 
de dos tipos de estrategias: técnicas de anticipación 
a campañas de desinformación (alertas preventivas, 
detección de noticias falsas o la relación de estudios) 

y de la neutralización de campañas desinformativas 
que estén ya en marcha (a través de contracampañas 
en positivo; a través de campañas de desprestigio con 
bots o la gestión de crisis). 

Figura 2. Cómo abordan los profesionales de las relaciones públicas el riesgo ante campañas de desinformación digital.

	 Fuente: elaboración propia.

Siguiendo esta línea, las entrevistas muestran 
también su preocupación por el desprestigio que la 
desinformación está ocasionando también al sector 
de las relaciones públicas, tanto por cuestiones de in-
trusismo profesional y la falta de deontología y ética 
de algunos trabajadores del sector, a la que se suma la 
tradicionalmente connotación negativa que se asocia 
a los propios conceptos de lobby y relaciones públi-
cas, por ejemplo. 

Una vez detectados los riesgos derivados de las 
campañas de desinformación digital, algunos de los 
profesionales entrevistados subrayan varias de las 
acciones que se pueden llevar a cabo para combatir 
sus efectos negativos. Entre ellas, las principales son 
todas las relacionadas con comunicar los mensajes 
con estrategias en las que no se cuenten mentiras; 
creación de campaña de lobby que regulen la transpa-
rencia; creación de campañas positivas; creación de 
manuales de crisis contra la desinformación o contra 
la falta de información sobre un tema determinado; 
detectar de dónde proviene la viralización de conteni-
dos a través de distintas redes sociales y fomentar la 
deontología profesional. También desde las empresas 
de servicios digitales recomiendan la eliminación de 
contenidos ya difundidos para mejorar la reputación. 

Profundizando sobre esta cuestión, las personas 
participantes aportan una serie de soluciones que 
podrían ayudar a evitar el uso de la desinformación 
en las estrategias de campañas de influencia negati-
va (ver figura 3). Las tres principales soluciones que 
aportan los entrevistados son: 1) las que pasan por 

fomentar la adquisición de competencias y estrate-
gias de aprendizaje centradas en la alfabetización 
mediática, y que están en consonancia con estudios 
académicos previos (García-Marín, 2021; Sábada y 
Salaverría, 2023); 2) la regulación de la desinforma-
ción, ya bien sea a nivel estatal y supranacional en el 
marco de la Unión Europea y 3) dotar de herramien-
tas adecuadas a los profesionales de las relaciones 
públicas, a los periodistas y a los cuerpos y fuerzas de 
seguridad del Estado para luchar contra las campa-
ñas de desinformación que provengan tanto de dentro 
como de fuera del territorio español.

En lo que respecta a los medios digitales que se 
hacen pasar por medios de comunicación, o también 
llamados “medios de desinformación” (Rodríguez-
Fernández, 2021), los resultados de las entrevistas 
muestran una clara preocupación por la actuación ha-
cia este tipo de espacios digitales (ver tabla 2). Los 
que mencionan principalmente este tipo de medios 
de desinformación son directores de consultoría. Asi-
mismo, destacan marcar claramente las diferencias 
entre blogs y espacios digitales que se hacen pasar 
por medios de comunicación reales. Otra de las mu-
jeres entrevistadas, también directora de una con-
sultoría de comunicación, subraya que las agencias 
de comunicación no tienen el suficiente poder para 
luchar contra las campañas de desinformación. De 
hecho, esta misma entrevistada y también otro de los 
hombres consultados, señalan que los códigos éticos 
actuales no son suficientes para frenar la desinforma-
ción. Finalmente, si bien no es una de las principales 
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prácticas referenciada, dos de los hombres entrevis-
tados hacen alusión a la influencia que pueden tener 

influencers y prescriptores de contenidos para difun-
dir campañas de desinformación.

Figura 3. Aportaciones para solucionar cómo evitar el uso de la desinformación en las estrategias de influencia negativa.

Fuente: elaboración propia.

Tabla 2. Estrategias para abordar las campañas de desinformación. 

Fuente: elaboración propia.
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A nivel de análisis de discurso, y más concre-
tamente el de sentimiento detectado en cada una 
de las entrevistas realizadas, se confirma lo que 
se ha ido transmitiendo en el análisis de conte-
nido de las entrevistas. Se percibe una clara ten-

dencia hacia un discurso “muy negativo” o “mo-
deradamente negativo” de seis de las ocho perso-
nas entrevistadas, en contraste con los discursos 
“muy positivos” o “moderadamente positivos” 
(ver gráfico 1). 

Gráfico 1. Análisis de sentimiento de las personas entrevistadas por porcentaje respecto a cada una de las entrevistas

Fuente: elaboración propia.

En el caso de las dos personas entrevistadas que 
cuentan con discursos mayoritariamente “moderada-
mente positivos” sus entrevistas se han centrado más 
en cuestiones sobre deontología profesional (sic. or-
ganizaciones 3) y sobre la gestión de los contenidos 
digitales que realiza la empresa en la que trabaja (sic. 
empresas digitales 1).

3.2. �Análisis de detección de una posible industria 
de influencia negativa que opera en territorio 
español

Teniendo en cuenta el objetivo específico de este 
estudio en el que se pretende explorar si existe una 
posible industria de influencia negativa que opera en 
España en estos momentos, a todas las personas par-
ticipantes (n=9) se les preguntó si conocían empresas 
que estuvieran trabajando de manera profesional di-
cha influencia negativa en territorio nacional. Cinco 
de las personas entrevistadas no tenían conocimiento 
de esta realidad, si bien uno de ellos sugirió que ese 
tipo de prácticas podrían darse en mayor grado desde 
medios de comunicación que desde las agencias de 
relaciones públicas. 

Sin embargo, tres de las personas participantes 
confirmaron tener conocimiento sobre la existencia 

de este tipo de empresas, aunque declinaron ofrecer 
al equipo entrevistador el nombre de las mismas. 
Dos de ellos indicaron desconocer la procedencia 
de dichas empresas si bien otra persona entrevistada 
mencionó que se podían encontrar con su sede social 
fuera de las fronteras españolas. Asimismo, en estas 
tres entrevistas se detecta que existen empresas que 
realizan campañas de desinformación en distintos 
ámbitos. Una de las personas entrevistadas comen-
ta que uno de estos tipos de empresas se centra en 
campañas de desinformación sobre asuntos políticos 
y del sector público; otro de los participantes señala 
que este tipo de campañas de desinformación están 
relacionadas con las grandes empresas mediáticas, y 
finalmente otra persona entrevistada (n=1) menciona 
que tiene conocimiento de que existen empresas de-
dicadas en exclusiva al negocio de la desinformación 
en España.

En este orden de cosas, con los datos obtenidos en 
las entrevistas realizadas a profesionales del sector de 
las relaciones públicas, no podemos afirmar con ro-
tundidad que exista una posible industria organizada 
de influencia negativa que opere en territorio nacio-
nal, pero sí que se detectan ciertos indicios que apun-
tan a que existen empresas que se dedican al sector de 
la desinformación de forma profesional.
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3.3. �Análisis del conocimiento de los profesionales 
sobre los conceptos de Black PR y Dark PR

El segundo objetivo específico de esta investigación 
se centraba en detectar si los profesionales de las re-
laciones públicas conocen lo que significan los con-
ceptos de Black PR y Dark PR para saber si saben 
si se están aplicando en el mercado español. En este 
sentido, los resultados obtenidos no han sido los es-
perados inicialmente, puesto que varias de las per-
sonas participantes (n=7) no conocían la existencia 
de estos términos. Por otro lado, otros entrevistados 
sí que explican que se trata de prácticas de influen-
cia negativa pero no se sienten capacitados para de-
sarrollar las diferencias terminológicas entre ambos 
conceptos ni de dónde proviene su uso. Tan sólo dos 
de las personas entrevistadas realizan una breve apro-
ximación a los conceptos, sin diferenciarlos entre sí, 
pero sí haciendo hincapié en la creación de conteni-
dos difamatorios y que provienen del mundo anglo-
sajón e incluso del imaginario colectivo de la cultura 
popular de las series de televisión.

“Identifico estos conceptos con prácticas de relaciones 
públicas, digo que es contradictorio porque prácticas 
no públicas de relaciones públicas. O sea, que tienen 
que ver con de alguna manera desprestigiar al oponen-
te y al competidor, es que hay me imagino que habrá 
todo un libro de malas prácticas. Pero tienen que ver 
desde generar noticias falsas que desprestigian a una 
entidad hasta sacar trapos sucios. Todos hemos visto 
todas estas series [de televisión] de escándalos. Y de 
todas estas series de agencias de comunicación política 
que hacen estas cosas, ¿no? Pues eso desde sacar trapos 
sucios de alguien, hasta inocular mensajes en según 
qué grupos para que boicotear una campaña, o para que 
vayan a encontrar una campaña, hasta cualquier otra 
práctica digamos que que no sea éticamente correcta” 
(sic. empresas digitales 2).

4. Discusión y conclusiones

A lo largo de este trabajo se ha abordado la desinfor-
mación como un potencial riesgo tanto para el trabajo 
como para el sector de las relaciones públicas y la 
comunicación corporativa en España. Las entrevistas 
realizadas a profesionales manifiestan una notable 
preocupación por el fenómeno que se observa tanto 
en las respuestas ofrecidas como en el análisis de sen-
timientos de las mismas. 

Se observan dos tipos de estrategias para luchar 
con la desinformación desde las organizaciones (an-
ticipación y neutralización) así como técnicas especí-
ficas como la creación de manuales de crisis contra la 
desinformación o la identificación de la fuente emiso-
ra. Técnicas que coinciden con las recomendaciones 
ofrecidas desde las organizaciones internacionales 
del sector (Institute for Public Relations, 2022) como 
se ha recogido en el marco teórico. Cabe destacar que 
figure también la eliminación de contenido entre los 
resultados, práctica que podría ser entendida como 

una censura corporativa. Si bien la sugerencia lógi-
camente procede de una empresa dedicada a dicho 
negocio y esta no suele ser una práctica habitual en el 
sector de la comunicación y las relaciones públicas. 

Extendiendo la preocupación al ámbito social, la 
alfabetización mediática es ofrecida como otra solu-
ción de valor. Como se ha recogido en el marco teóri-
co, esta también podría ser abordada por las empresas 
como parte de su trabajo en Responsabilidad Social 
Corporativa (Chen y Cheng, 2020) o en la propia for-
mación de su talento para garantizar una capacidad 
de identificación de contenidos falsos así como pen-
samiento crítico. 

Resulta llamativo que el análisis de sentimientos 
de las entrevistas sea predominantemente negativo y 
que se observen variaciones en las agrupaciones por 
profesionales. Así, los representantes de las asocia-
ciones parecen tener un enfoque más positivo que 
los directores de agencias de relaciones públicas o de 
empresas de servicios digitales. Aunque es una varia-
ción menor, esta podría estar relacionada con la po-
sición que ejercen profesionalmente pues es posible 
que los representantes institucionales se vean menos 
afectados que aquellos profesionales que tienen que 
tomar decisiones o acciones concretas sobre clientes 
afectados. No obstante, convendría realizar futuros 
estudios para poder validar esta consideración. 

Por otro lado, y como se recoge en resultados, no 
podemos afirmar con rotundidad que exista una po-
sible industria organizada de influencia negativa que 
opere en territorio nacional a pesar de los indicios. Si 
bien, se observa preocupación en torno a las páginas 
que simulan ser medios de comunicación para distri-
buir contenidos falsos, también denominados medios 
de desinformación (Rodríguez-Fernández, 2021), así 
como el hecho de que no haya regulación o códigos 
éticos suficientes para frenar este tipo de actividad. 
Cabe destacar que el conocimiento en torno a la in-
fluencia negativa o su puesta en práctica parece li-
mitado e incluso hablar del mismo genera miedo o 
rechazo. Así, se trató de abordar el grado de cono-
cimiento de estos profesionales sobre los términos 
Black PR y Dark PR y observar con qué los relacio-
naban. Si bien la mayoría de personas entrevistadas 
eran capaces de reconocerlos y los entendían como la 
práctica de influencia negativa, no se recogieron des-
cripciones de valor, diferencias entre ambos términos 
o asociaciones con prácticas concretas.

En cuanto a las limitaciones del estudio cabe
destacar que se trata de una primera aproximación 
al mercado español cuya metodología cualitativa ha 
permitido extraer algunas conclusiones de valor. No 
obstante, sería interesante plantear a futuro trabajos 
de corte cuantitativo, con una muestra de estudio de 
mayor tamaño, para ratificar o refutar estas ideas. 
Igualmente estudios comparativos con otros países 
servirían para contrastar si se trata de observaciones 
locales o de cuestiones de impacto global, obtenién-
dose posiblemente otras herramientas para luchar 
contra la desinformación desde las relaciones públi-
cas. 
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Finalmente, destacar que las relaciones públi-
cas podrían convertirse en una disciplina de valor 
en la lucha contra la desinformación, complemen-
tando otras áreas de conocimiento del campo de la 
comunicación. La aplicación del conocimiento rela-
cionado con los procesos de influencia y con la co-

municación estratégica puede contribuir a paliar y 
contrarrestar los efectos de la desinformación. Este 
campo de estudio es aún incipiente y original por 
lo que todas aquellas investigaciones que ofrecieran 
prácticas de valor para las organizaciones resulta-
rían muy significativas
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