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Introducción

Cambios con la llegada
de Internet y la web 2.0

El papel de la
desinformación y las
llamadas "noticias falsas"

La necesidad de que las
empresas sean
proactivas

(Losada, 2018), (Aced, 2013), (Álvarez, 2009) 
(Villafañe, 2004) 
(Edelman Trust Barometer, 2021)

(Losada et al., 2020), (Wardle, 2017) 
(Rodríguez-Fernández, 2019)
(Vosoughi et al., 2018) 
(Francois-Fogel, 2020)

(Rodríguez González et al., 2013) 
(Llorente & Cuenca, 2018) 
(Macnamara & Gregoru, 2018)



Objetivos
Proponer la creación de una unidad
de verificación de noticias e
informaciones dentro de los
gabinetes de comunicación de
empresas y organizaciones en el
sector agroalimentario

Crear la estrategia que deben seguir
las empresas y organizaciones, así
como las principales herramientas
que pueden utilizar, y qué pasos se
deben de dar, a la vez que se implica
a los diferentes stakeholders en la
coproducción de la reputación

Definir los indicadores necesarios para llevar a cabo un
análisis completo de los diferentes casos de crisis

Identificar las herramientas de verificación de la información

Identificar los grupos de interés para convertirlos en aliados
del departamento de comunicación

Fortalecer la escucha activa con los diferentes stakeholders

Proponer herramientas de comunicación para fortalecerla
con los grupos de interés y reforzar la credibilidad de la
organización



Metodología

Entrevista a expertos

Estudio de caso

Análisis de contenido

Cuestionario socios/as
 y empleados/as

1-7 de marzo
13 expertos/as 

21 preguntas abierta

74 noticias analizadas
24 variables

1 de enero - 31 de
diciembre 2018

Youtube, Twitter,
Facebook, Instagram

"El objetivo principal de las entrevistas como
técnicas metodológicas se centra en obtener
información de un número considerable de
personas que permita establecer una
comparación (Houimli et al., 2019).

(Callejo Gallego, 2002)
(Houimli et al., 2019)
Álvarez-Gayou, 2003)

Esta técnica permite que el objeto de
estudio sea analizado en su contexto real, a la
vez que se emplean fuentes cuantitativas y
cualitativas de forma alterna (Jiménez Chaves,
2012).

(Yin, 1994)
(Reyes, 1999)
(Forni, 2010)

(Lozano, 1994)
(Krippendorff, 1980)
(Weare et al., 1987)

(Meneses & Rodríguez, 2011)
(Boyle y Schmierbach, 2015)

Un conjunto de procedimientos
interpretativos de productos comunicativos
(mensajes, textos o discursos) que proceden
de procesos singulares de comunicación
previamente registrados (Piñuel, 2002)

El cuestionario es una técnica muy completa
ya que permite abarcar contenidos
cuantitativos y cualitativos (García, 2003)

5 - 23 de abril
3 preguntas abierta

19 preguntas cerradas



Principales resultados. Entrevista a expertos

Las desinformaciones provocan que las
empresas y organizaciones se enfrenten a
crisis reputacionales.
Desde el punto de vista del ejercicio profesional,
las fake news suponen una grave falta a la ética
periodística. Los efectos son negativos porque

se confunde la verdad con la mentira, 
se incrementa la credibilidad hacia lo falso y se

pone en riesgo la legitimidad del discurso
democrático” (Ufarte, 2021)

Es necesario conocer qué sucede con
nuestra marca:
“Monitorización constante de los públicos, de
las acciones propias, del impacto de estas y
del comportamiento de los agentes que son
activos en su contexto particular” (Toural,

2021).

El papel que cumplen las redes sociales
en la lucha contra la desinformación
“Las redes sociales son una herramienta

de comunicación. Bien usada,
benefician; mal

usada, perjudican” (Ortiz, 2021)

La comunicación interna, junto a la externa,
juega un papel vital en la lucha contra las
desinformaciones.

“Ofrecer información fiable y contrastada
para fortalecer a los empleados de modo que

tengan argumentos propios” (Lara, 2021).
Las herramientas de verificación son 
imprescindibles en la lucha contra la
desinformación

"Puedes tardar años en conseguir una
reputación digital positiva y segundos

en perderla con lo que contar con una buena
estrategia de verificación para prever una

crisis de reputación es un gran aliado de todo
Plan estratégico de comunicación”

(Chacón, 2021).



12,16%
Merca2 y
ElPlural

4,05% 
Almaceite, 

Diario de Jaén, 
Mercacei, 
OkDiario

2,7% 
Servimedia, 
Voz Populi, y 

El País

1,35% 
Viva, 

Olimerca, 
Alimarket, 

Expansión y 
El Economista

44,59% 
Crónica Global

74 noticias analizadas
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Escucha
activa

Comunidad
virtual

Contenidos
corporativos

propios

Identidad de
marca

Principales resultados. Análisis de contenido

Principales redes Es necesaria la creación de:



Todos los días
40%

Una vez por semana
30%

Dos o tres veces por semana
20%

No suelo buscar información
10%

Socios/as Empleados/as

Todos los días
63%

Dos o tres veces por semana
13%

No suelo buscar información
12%

Una vez por semana
12%

Principales resultados. Cuestionario socios/as
empleados/as

Frecuencia con la que se informan sobre DCOOP



 Visión de los socios y socias
Gran Cooperativa, Servicios, Proyecto y Desinformación6.5

Conocer los avances de la cooperativa
La marcha económica
La versión de la cooperativa ante cualquier bulo

Nota:

Temas sobre los que les gustaría estar informados/as



 Visión de los empleados y empleadas

7.1

Nota:

Temas sobre los que les gustaría estar informados/as

Confianza, Liderazgo, Estabilidad y Unión

La versión de la cooperativa ante cualquier bulo 
Estar informado sobre los diferentes logros y
avances de la cooperativa



Comparten información en las RRSS

Sí
80%

No
20%

Si
63%

No
37%

Socios/as Empleados/as

Solo el 33% de los socios y socias considera que dispone de
argumentos e información para compartirla

El 75% de los empleados y empleadas considera que dispone
de argumentos e información para compartirla



Canales por los que realizar consultas

WhatsApp Página web Blog corporativo

75% 

50% 

25% 

0% 
WhatsApp Correo electrónico Reuniones

75% 

50% 

25% 

0% 

Socios/as Empleados/as



Recuerda haber encontrado información falsa sobre la
cooperativa en las RRSS

Socios/as Empleados/as
90% Sí

10% No lo recuerda
100% Sí

Qué hace cuando encuentra una noticia falsa en la red
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Cómo le afectan los bulos o rumores
 sobre la cooperativa

Socios/as Empleados/as
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Consultar un blog con información y formación sobre
bulos y desinformación

Si
80%

Sí, si está actualizado
10%

Otro canal
10%

Si
50.5%

Sí, si se avisa cuando se actualiza
13.1%

Sí, si está actualizado
12.1%

Es probable
12.1%

No
12.1%

Socios/as Empleados/as



PÁGINA WEB

Quiénes somos

Historia

Cooperativa

Familias

Equipo

Información
Corporativa

Informe anual

Informe de
Responsabilidad

Social
Corporativa

Sala de Prensa

Boletín/Newsletter

Productos

Aceite

Tienda Online

Contactos
Buzón de

sugerencias

Misión, Visión y
Valores

Encuestas de
satisfacción

Actualidad

Agenda de
eventos.

Apariciones en
medios

Blog

Videoteca y
Audioteca

Ubicación

Aceitunas

Vinos

Otros productos

Área
Cooperativista

Principales conclusiones y propuestas



Establecer una estrategia para cada red social. Pablo et al., (2021). 

Principales conclusiones y propuestas

La web como canal principal de comunicación. Tapia
Frade et al., (2011).

Convertir a los diferentes públicos de interés en
embajadores de la marca.  Rodríguez-Pérez (2021) y Lara
(2021).

Crear un buzón de sugerencias



Crear un equipo dedicado a la monitorización de la imagen de una
compañía, junto a la creación de un protocolo de actuación con las
herramientas necesarias. Chacón (2021).

Principales conclusiones y propuestas

Alinear las palabras clave con la misión, visión y valores de la cooperativa

Realizar la formación de socios/as y empleados/as en la identificación
de bulos y rumores
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