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Resumen

Este estudio analiza la desinformacion en el sector agroalimentario y su impacto en la
confianza social. A partir de la tipologia de Wardle (2016), se examinaron 676 informes de
verificacion publicados por Maldita.es, Newtral y EFE Verifica entre 2018 y 2025. Los
resultados revelan que la desinformacion no se basa principalmente en falsedades absolutas,
sino en estrategias como contenido engafioso y contexto falso, que combinan datos reales
con interpretaciones sesgadas. Las tematicas mas frecuentes son nutricion, salud y aditivos,
con intenciones sensacionalistas, econdmicas y politicas. Redes sociales y servicios de
mensajeria (WhatsApp, Telegram) son canales clave para la difusion, lo que refuerza la
dimension interpersonal del fendmeno. La elevada proporcién de contenidos sin autoria y la
opacidad sobre las motivaciones dificultan la atribucion de responsabilidades. El estudio
concluye que combatir la desinformacidon requiere estrategias integrales que incluyan
verificacion, comunicacion institucional transparente y alfabetizacidn mediatica critica,
ademas de cooperacidn entre instituciones, verificadores y ciudadania, para construir
entornos informativos mas fiables y resilientes.
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Abstract

This study investigates the dynamics, forms, and implications of disinformation within the
agri-food sector and its impact on public trust, drawing on Wardle’s (2016) typology of false
content and the distinction between disinformation, misinformation, and malinformation.
While agri-food systems constitute a strategic pillar of Spain’s economy—both in gross value
added and employment—the sector faces growing reputational risks exacerbated by the
digital circulation of misleading claims concerning nutrition, safety, labeling, additives, and
sustainability. Against this backdrop, we conduct a mixed-methods content analysis of 676
fact-checking reports published by Maldita.es, Newtral, and EFE Verifica between June 29,
2018 and June 4, 2025. Our sampling process starts from an initial universe of 1,618 entries
(Maldita.es, n=920; Newtral, n=661; EFE Verifica, n=37), subsequently refined to items
pertinent to the agri-food domain and specifically addressing false, misleading, or
manipulated content.

Methodologically, we operationalize Wardle’s narrative construction categories—fabricated
content, manipulated content, impostor content, false context, false connections, misleading
content, and parody/satire—and complement them with variables capturing topic (e.g.,
nutrition/health, additives, labeling/legislation, sustainability, crises), channel of diffusion
(social media, mass media, organizations, magazines, Telegram, WhatsApp, mixed channels),
verification outcomes (false, corrected by official sources, half-truth, other, unknown),
intention (economic/commercial, political/ideological, activist/militant, sensasionalist/viral,
parodic, unknown), actors involved and harmed (public, media, institutions, companies,
influencers, NGOs, parties), resources used, relevance, continuity, and authorship. This design
enables a granular mapping of both form and function of problematic information in
food-related communication, and situates verification outputs within broader socio-relational
dynamics.

Results indicate that disinformation in the agri-food domain seldom manifests as wholly
fabricated claims. Instead, it predominantly reconfigures truths through misleading content
(n=153) and false context (n=145), which fuse factual elements with biased selection,
omission, or reframing. Fabricated (n=17), manipulated (n=15), impostor (n=12), and false
connections (n=10) are less frequent, while parody/satire appears rarely (n=5). A sizable
portion (n=320) remains non-classifiable within Wardle’s taxonomy, largely due to preventive
pieces that anticipate rumors rather than debunk specific falsehoods. Topic-wise, nutrition
and health (n=165) and additives/controversial ingredients (n=69) dominate, alongside
labeling/legislation (n=35) and prevention (n=297)—the latter underscoring the proactive
orientation of Spanish fact-checkers in food communication. Channel analysis highlights social
media (n=170) and mixed environments (n=138) as key vectors; WhatsApp functions as a
noteworthy interpersonal conduit (n=17), and Telegram appears occasionally (n=1), while a
large subset exhibits unknown origin (n=294), again reflecting the prevalence of preventive
advisories.

Verification outcomes show 187 items verified as false, 93 corrected by official sources, 56
half-truths, 7 with no recorded response, and 334 other classifications (primarily accurate or
preventive information). When mapped to information disorder, we identify 271 cases of
disinformation, 57 of malinformation, 39 of misinformation, and 310 unclassified. Intention is
frequently  sensationalist/viral (n=97) or economic/commercial (n=76), with
political/ideological (n=37) also present; unknown intention (n=141) remains common,
consistent with the opacity of online rumor propagation and the tactical ambiguity of actors.
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The public at large emerges both as principal disseminator (n=166) and chief victim (n=218),
while institutions (n=62) and companies (n=28) are recurrently harmed—signaling potential
downstream effects on public health choices, market behavior, and regulatory trust.

The keyword landscape—dominated by “olive oil,” “meat,” “insects,” “pesticides,”
“ultra-processed,” “proteins,” “legumes,” “EU,” “Marruecos,” “labeling,” and “health”—
reveals persistent anxieties around product integrity, diet-related risks, and governance.
Notably, nutrition/health claims frequently combine selective scientific references with
overstated risk frames, while additives and labeling controversies exploit technical complexity
and regulatory nuance to seed uncertainty. These patterns align with the sector’s high
emotional salience, making food communication particularly vulnerable to credibility shocks
and virality.

Discussion underscores that effective responses cannot rely solely on factual correction.
Because agri-food disinformation operates through discursive reframing and emotional
activation—often within trusted interpersonal networks like messaging apps—
countermeasures must integrate transparent institutional communication, proactive,
audience-centered narratives, and critical media literacy initiatives that help publics evaluate
claims beyond headline appeal. Strengthening traceability and accountability, especially
where authorship is absent (401 items without identified authorship), remains crucial. The
study’s descriptive scope, coupled with reliance on three Spanish verification platforms,
constitutes a limitation; nevertheless, the breadth and systematic classification provide a
robust evidence base to guide organizational listening, crisis preparedness, and ethical
communication in the agri-food sector.

Overall, the findings portray a resilient, system-level challenge: disinformation thrives less on
pure falsehood than on strategic distortion of context and meaning. Addressing it requires
coordinated action among institutions, fact-checkers, professionals, and citizens to build
reliable and resilient information ecosystems in which food-related claims are interpreted
through evidence-based, empathetic, and culturally literate communication.

Keywords: Disinformation, agri-food, canards, public relations, verifiers.
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1. INTRODUCCION

El Informe Anual de la Industria Alimentaria de 2024-2025 consolida el sector agroalimentario
como la principal actividad manufacturera en Espafia, representando el 2,3% del PIB nacional
con un valor afadido bruto (VAB) de 25.741 millones de euros, lo que representa un
incremento de casi el 5% respecto al periodo anterior. Ademas, su cifra de negocios asciende
a 178.923 millones de euros, equivalente al 25,7% del total del sector manufacturero.
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Por otro lado, en términos de empleo, ocupa a mas de 560 mil personas, lo que se traduce en
un 21,4% del empleo industrial total y un 2,6% del pais. A ello se afiade que actualmente hay
27.896 empresas especializadas en el sector agroalimentario, siendo la panaderia y las pastas
alimenticias el subsector mas representativo (38,2%). Respecto al comercio exterior, la
industria muestra una balanza positiva. El afio pasado, las exportaciones alcanzaron los 49.942
millones de euros y las importaciones 34.202 millones de euros.

En este sentido, donde se demuestra la importancia del sector y pese a su evidente peso
econdmico, social y estratégico, la industria alimentaria no estd exenta de desafios, siendo la
desinformacion uno de los mas preocupantes en la actualidad. Con la era digital, la circulacion
de noticias falsas ha adquirido una dimensién alarmante para este sector, en el que la
confianza del consumidor es esencial. Asimismo, la proliferacion y difusion de bulos sobre
alimentacion, produccidén agricola o seguridad alimentaria no solo desinforma al publico
general, sino que erosiona la credibilidad de instituciones, personajes publicos, productores y
cientificos.

Este trabajo aborda la necesidad de comprender y clasificar este fendmeno, centrandose en
la tipologia de desinformacion segin Wardle (2016), con el objetivo de identificar los patrones
que subyacen en la desinformacién agroalimentaria en Espafia y contribuir al disefio de
estrategias para una comunicacion responsable. Se plantea como objetivo principal analizar
la desinformacion en el sector agroalimentario identificando patrones, tipologias, actores y
canales de difusién para comprender su alcance y posibles implicaciones. A partir de este
objetivo general, se proponen otros objetivos especificos, entre los que destacan clasificar los
contenidos segun la tipologia de Wardle (2016), identificar los temas mas recurrentes en los
bulos agroalimentarios, determinar la intencion atribuida de los contenidos, identificar los
actores emisores y perjudicados, examinar los canales de difusidon y la continuidad de los bulos
y evaluar las respuestas de verificacion de plataformas especializadas.

2. MARCO TEORICO

Quienes ejercen en relaciones publicas (RR.PP.) enfrentan importantes desafios para
mantener la credibilidad y combatir la desinformacidn. Las investigaciones indican que suelen
ser percibidos como menos creibles que fuentes no identificadas, especialmente cuando
comunican informacién negativa sobre sus clientes (Callison, 2001). Ademas, la industria de
las RR. PP. ha sido sefialada por su implicacién en la difusién de desinformacidn, interpretado
por algunos como una oportunidad comercial (Edwards, 2020). Sin embargo, el auge de las
Fake news y la desinformacion plantea tanto retos como oportunidades para la comunicacién
organizacional (Compte-Pujol & Zeler, 2025). Para hacer frente a estas problematicas, las
organizaciones deben implementar estrategias como la verificacién de hechos (fact-checking),
la transparencia y protocolos proactivos de gestién de crisis (Compte-Pujol & Zeler, 2025).
Aunque el concepto de desinformacion corporativa aun se encuentra en desarrollo, diversos
estudios demuestran que las noticias falsas afectan la percepcidn publica de las
organizaciones (Gomes et al, 2022). Combatir la desinformacién requiere esfuerzos
coordinados entre instituciones, gobiernos, empresas, periodistas y ciudadania, orientados a
promover el pensamiento critico y la responsabilidad informativa (Compte-Pujol & Zeler,
2025).
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2.1. Relaciones publicas y credibilidad en tiempos de desinformacién

Diversas investigaciones han mostrado que las y los profesionales de las relaciones publicas
suelen ser percibidos como menos creibles que otras fuentes, particularmente cuando
transmiten informacién negativa sobre sus clientes (Callison et al, 2001). Esta percepcion se
agrava por la asociacion historica entre el oficio de las RR. PP. y la gestion interesada de la
informacidn, lo que pone en cuestidn la autenticidad de los mensajes organizacionales.

En esta linea, estudios experimentales han demostrado que la credibilidad de una fuente
disminuye significativamente cuando se identifica explicitamente su vinculo con el
departamento de RR. PP., en comparacién con voceros genéricos o no identificados (Callison
et al., 2001). Esta problematica se intensifica cuando el mensaje aborda temas sensibles o
desfavorables para la imagen de la entidad representada, reforzando la desconfianza del
publico hacia las instituciones como entidades emisoras.

Frente al auge de la desinformacion, el sector de las RR. PP. no solo enfrenta un problema
reputacional, sino también una paradoja funcional. Por un lado, ciertas narrativas
profesionales buscan posicionar esta actividad como garante de la transparencia y la
veracidad informativa; por otro, existen prdcticas que normalizan lo que Edwards (2020)
denomina “mentira organizada”, donde la manipulacion de datos y la omisidn estratégica se
utilizan para proteger intereses corporativos o politicos.

Esta ambigliedad ha generado un debate ético profundo en el campo, en el que se cuestiona
hasta qué punto las RR. PP. pueden o deben asumir un papel activo en la lucha contra la
desinformacion. Segun Edwards (2020), algunos sectores de la industria han aprovechado la
crisis de credibilidad mediatica como una oportunidad comercial para reforzar su legitimidad,
construyendo discursos de autoridad basados en la critica a la desinformacién, mientras
recurren a ella de forma tactica.

Ante este panorama, diversas investigaciones proponen estrategias concretas para mitigar los
efectos de la desinformacion en la percepcién publica (Compte-Pujol & Zeler, 2025) destacan
la necesidad de implementar protocolos de verificacion de hechos (fact-checking), fomentar
la transparencia comunicacional, desarrollar campafias educativas y promover una gestién
proactiva de crisis. Estas acciones no solo buscan restaurar la credibilidad de las
organizaciones, sino también fortalecer la resiliencia informativa de las audiencias.

Asimismo, se reconoce que la lucha contra la desinformacion excede el ambito organizacional,
requiriendo un esfuerzo conjunto entre gobiernos, empresas, medios de comunicacion,
instituciones educativas y ciudadania (Compte-Pujol & Zeler, 2025). En este marco, las RR. PP.
pueden desempefiar un rol clave en la promocidn del pensamiento critico y la responsabilidad
informativa, contribuyendo a un ecosistema comunicativo mas ético y sostenible.

2.2. Estudios sobre desinformacidn y clasificaciones

En los ultimos afios, el debate académico sobre la desinformacion ha cobrado una especial
relevancia, especialmente tras el auge de las redes sociales como canales primarios de
difusién de contenido (Chowdhury et al, 2023). En este contexto, Wardle (2016) propone una
clasificacién fundamental para diferenciar entre tres formas de informacion problematica: la
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desinformacion (informacion deliberadamente falsa, creada con la intencién de causar dafio),
la malinformacién (informacién basada en hechos reales pero usada de forma maliciosa para
perjudicar), y la informacion errénea (contenido falso compartido sin intencién de hacer
dafio). A lo que Cechmanek (2024) afiade que el concepto de desinformacién hace referencia
a la informacién fabricada o inexacta, que puede ser falsa, pero no pretende engafiar y el
término de la malinformacién, por el contrario, se refiere a la informaciéon basada en la
realidad, compartida, de manera especifica, el propdsito de causar dano. Estas distinciones
permiten matizar el andlisis de los flujos de comunicacion digital y entender las motivaciones
de quienes generan o comparten este tipo de contenidos (Wardle & Derakhshan, 2017).

En la era digital, en un mundo hiperconectado y saturado desde el punto de vista de la
informacidn, las organizaciones estdn mas expuestas que nunca y asumen el peligro de la
desinformacion -en sus diferentes formas: fake news, bulos, medias verdades, shallowfakes,
astroturfing, redes de seguidores falsos, deepfakes, publicidad dirigida, trolling, memes,
cibercensura - como un nuevo riesgo reputacional (Mut- Camacho, 2020). La reputacién es el
valor mas importante para las empresas y las organizaciones porque garantiza la confianza de
sus publicos. Y a diferencia de otros campos, la desinformacién agroalimentaria suele apelar
a las emociones del consumidor, presentando contenidos alarmistas o pseudocientificos con
alta capacidad de viralizacion (Salaverria et al., 2020).

Diferentes estudios e informes como el Disinformation and propaganda — impact on the
functioning of the rule of law in the EU and its Member States (2019) o el Industrialized
Disinformation 2020 Global Inventory of Organized Social Media Manipulation analizan cémo
este fendmeno global esta afectando a la democracia y a la opinion publica, y hablan de la
existencia de cibertropas que se encargan de llevar a cabo estrategias de comunicacion y
difusidon de este tipo de contenidos, entre las que se incluye la creacidon de sitios web de las
llamadas “noticias falsas” para atacar la reputacién de entidades de la competencia, por
ejemplo.

Por esta razén, es importante que se posicionen y lleven a cabo medidas que hagan frente a
la desinformacidn, sean proactivas y realicen una escucha activa (Macnamara, 2016); no solo
en redes sociales, sino también en los medios tradicionales, para poder afrontar las nuevas
amenazas para la imagen y la reputacién de las empresas. Esto implica que las organizaciones
deben adaptar sus nuevas estrategias de comunicacion poniendo en valor la transparencia
(Vazquez y Paniagua, 2022). Para abordar esto, se incluye el uso preferencial de las redes
sociales, respuestas rapidas y el uso repetido de la palabra “falso” para desacreditar el engafio
(Martin- Herrera y Belda, 2021).

El sector agroalimentario tampoco esta exento de este problema, por el contrario, se identifica
como particularmente vulnerable (Cechmanek, 2024) y le genera nuevas crisis a las que
enfrentarse (Vazquez y Paniagua, 2021). Bulos relacionados con la seguridad alimentaria, el
uso de pesticidas, los transgénicos o las practicas ganaderas pueden provocar reacciones
sociales desproporcionadas, dafiar la imagen de productores y empresas, y alterar patrones
de consumo (Borrajo & Garcia-Marin, 2021). Esta situacion puede incluso ser mas grave en
casos de alerta, como se ha visto con la pandemia (Islam et al, 2020), o como en el caso del
aceite de palma en Canada o la falsa alarma sobre pesticidas en trigo ucraniano en Eslovaquia,
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en los que habia rumores infundados que podian afectar a la economia, generar panico y ser
aprovechados con fines politicos o ideolégicos (Cechmanek, 2024).

La desinformacidn puede afectar significativamente la toma de decisiones y la confianza de
las personas consumidoras, que se enfrentan a la incertidumbre y el riesgo en sus elecciones
alimentarias, especialmente durante una crisis (Callejo, 2009). Esto debe hacernos reflexionar
sobre la brecha existente entre la percepcidn profesional y cudles deben ser las prioridades
en la organizacion.

En este sentido, otras organizaciones como la Agencia Espafiola de Seguridad Alimentaria y
Nutricion (AESAN) y medios de verificacion como Maldita Alimentacion o Newtral han
desarrollado lineas especificas para combatir la proliferacion de bulos en este dmbito. No
obstante, aun existe una necesidad de sistematizar y categorizar los tipos de desinformacién
que se difunden sobre alimentacidn, tanto para comprender mejor el fendmeno como para
desarrollar respuestas efectivas desde la comunicacion publica y la alfabetizaciéon mediatica
(Pérez-Dasilva et al., 2020). Es decir, comprender el ecosistema de la desinformacion,
incluyendo su tipologia, intenciones, promotores, formatos y efectos, es crucial para
desarrollar soluciones efectivas en nuestra Sociedad de la Informacién (Farpdn y Garcia,
2023).

Ademas de establecer un marco tedrico sobre la intencionalidad, Wardle propone siete
tipologias de contenido falso que permiten clasificar los distintos tipos de desinformacion en
funcién de su construccion narrativa: Contenido fabricado (completamente falso, sin base en
hechos reales); Contenido manipulado, (basado en hechos verdaderos, pero alterados
mediante edicidn visual o textual); Contenido impostor (presentado como si viniera de una
fuente legitima o de confianza); Contexto falso (contenido auténtico presentado en un
contexto incorrecto o engafioso); Conexiones falsas (titulares, imagenes o leyendas que no
coinciden con el contenido real); Contenido engafoso (misleading) (uso sesgado de la
informacidén para tergiversar una realidad); Parodia o satira (no busca engafiar, pero puede
ser interpretada erréneamente como veridica).

Este enfoque taxondmico ha sido ampliamente adoptado por plataformas de verificacién
como Maldita.es y Newtral, y permite un analisis mas fino de la desinformacién en distintos
ambitos tematicos (Wardle, 2016; Tandoc et al., 2018).

3. METODOLOGIA

La eleccién y definicion de la metodologia constituyen un aspecto fundamental para garantizar
la validez y coherencia de los resultados, como afirman Salazar y Belloni (2021). Segin Moly
(1978), la investigacion puede entenderse como “el proceso de llegar a soluciones fiables para
los problemas planteados a través de la obtencidn, andlisis e interpretacidén planificada y
sistematica de los datos”.

Por su parte, Tourifidan y Sdez (2006) exponen que la metodologia constituye un dmbito
disciplinar de conocimiento que versa sobre la forma de proceder en la ciencia. Es decir, la
metodologia se ocupa de construir y desarrollar conocimiento en su mds amplia acepcion,
permitiendo comprender cdmo se generan, validan y comunican los conocimientos
cientificos. Y en el contexto de las ciencias sociales, Creswell (2014) destaca que la
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metodologia es el plan general que guia la investigacién, incluyendo las estrategias para la
recoleccion y andlisis de datos, asi como las técnicas especificas empleadas.

En el presente estudio, se ha optado por una metodologia mixta, de enfoque cuantitativo y
cualitativo. El primero parte de un problema delimitado y concreto, que se considera
investigado anteriormente y construye unas conclusiones numéricas en respuesta a la
definicién de planteamientos previos. Y el enfoque cualitativo, como explican Strauss y Corbin
(2002), es “cualquier tipo de investigacidn que produce resultados no encontrados por medio
de procedimientos estadisticos u otros medios de cuantificacion” (p.17). La eleccién del
enfoque cualitativo responde a la necesidad de explorar en profundidad los fendmenos
estudiados, permitiendo obtener una comprensién mas detallada de los aspectos subjetivos,
contextuales y complejos, que rodean el objeto de investigacién. Como ocurre en este caso.

No obstante, la primera técnica metodoldgica utilizada es la revisidon bibliografica sobre
anteriores estudios y autores que han investigado la desinformacion en el sector
agroalimentario. Para ello, se utilizaron otras herramientas de blisqueda como Wos, Scopus y
Communication Research con las palabras clave: “food”, “communication”, “disinformation”.

Se lleva a cabo un andlisis de contenido por ser la herramienta mds adecuada “para formular,
a partir de datos, inferencias reproducibles y validas que puedan aplicarse a su contexto” (p.
28), segun explican Krippendorff (1990) y Pifiuel (2002). Sdnchez (2005) afiade que el objeto
de esta herramienta es elaborar y procesar datos relevantes, sobre las condiciones mismas en
que se han producido dichos textos, o sobre las condiciones que puedan darse para su empleo
posterior, resultando de gran utilidad para recopilar, procesar, asi como evaluar grandes
cantidades de informacion y su frecuente utilizacién en la descripcion de los componentes de
los mensajes mediaticos como indica Igartua (2006), apoyado por Ruiz-Olebuénaga (2012) y,
posteriormente, por Ohman et al (2016).

Para ello, en este trabajo se aplica una ficha de analisis cualitativa sobre los informes de
desmentidos publicados por Maldita, EFE verifica y Newtral; basada en la clasificacion de
Wardle (2016) que, a partir de la intencionalidad y las motivaciones de las personas que
comparten las noticias falsas, explica los conceptos de desinformacidn.

Este trabajo tiene como objeto de estudio el analisis del total de los informes de verificacién
publicados por las plataformas Maldita.es, Efe Verifica y Newtral que abordan temas
relacionados con el sector agroalimentario y la alimentacidén. Para ello, se realizé un proceso
de busqueday recopilacién de desmentidos utilizando estas palabras clave asociadas al sector,
abarcando desde el 2018 hasta 2025, concretamente desde el 29 de junio de 2018 hasta el 4
de junio de 2025.

El universo se compone de 1.618 informes: 920 de Maldita.es, 661 de Newtral y 37 de Efe
Verifica. Sin embargo, tras una revisién inicial, se selecciond una muestra de 676 informes
pertinentes, descartando aquellos que no estaban vinculados al sector agroalimentario o que
no abordaban casos de desinformacién, con el objetivo de centrarse exclusivamente en
contenidos falsos, engafiosos o manipulados dentro del ambito de estudio.

El propdsito principal del analisis es identificar patrones y tipologias de noticias falsas y bulos
gue afectan al sector agroalimentario, asi como los actores implicados, los temas mas
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recurrentes y los canales de difusion utilizados. Para ello, se disefid una ficha de andlisis
basada en la clasificacidn tipoldgica propuesta por Wardle (2016), que distingue siete tipos de
contenido falso segln su construccidn narrativa: contenido fabricado, manipulado, impostor,
contexto falso, conexiones falsas, contenido engafioso y parodia o satira.

Tabla 1. Clasificacion de los tipos de contenido segtin la construccion narrativa de Wardle

Tipologia

Explicacion

Contenido fabricado

Informacidon completamente falsa, creada desde
cero. Imita el formato periodistico para parecer
legitima.

Contenido manipulado

Contenido real que ha sido alterado. Parte de un
material auténtico, pero se modifica para
cambiar su significado.

Contenido impostor

Cuando se suplanta a una fuente legitima. Suele
usar logos, nombres, disefio y tonos de medios,
instituciones o personas reales.

Contexto falso

Contenido genuino presentado en un contexto
incorrecto. La informacidon es real, pero se
cambia el cuando, dénde o porqué.

Conexiones falsas

Cuanto titulares, imagenes o pies de foto no
coinciden con el contenido. Se apela al clickbait,
la promesa narrativa no se cumple.

Contenido engafioso

Uso de informacién real de forma selectiva o
distorsionada. Omite datos clave, exagera o
presenta cifras fuera de proporcién.

Parodia o satira

Contenido humoristico o critico que no busca
engafiar, pero puede ser malinterpretado.
Exagera, ironiza o ridiculiza hechos reales.

Fuente: Wardl|

e, C. (2016).

Ademas, se incorporaron variables complementarias que permiten profundizar en la
caracterizacion de los informes, entre las que se incluyen:

e Tema (seguridad alimentaria, transgénicos, uso de pesticidas, produccion ganadera,
nutricion y salud, aditivos o ingredientes polémicos, cambio climatico y sostenibilidad,
crisis, etiquetado o legislacion, prevencion,otro).

e Fecha, verificador, y medio de difusion (redes sociales, medios de comunicacion,
organizaciones, revistas, Telegram, WhatsApp, varios).

e Respuesta o verificacion registrada (no, sin respuesta registrada; otro, respuesta o
verificacidn registrada; si, corregido por fuente oficial; si, media verdad; si, verificado como

falso).
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e Identificacién del tipo de informacién (desinformacién — informacién falsa creada y
difundida deliberadamente para engafar o causar dafio-, misinformacidn- informacion
falsa, pero que se comparte sin intencién de engafiar, generalmente por error o falta de
verificacidn, y malinformacion- informacion verdadera que se difunde con el objetivo de
causar fafio, como la filtracidn de datos privados).

e Intencidn atribuida (activista o militante — promover o defender una causa-, desconocida
— no se puede identificar el objetivo-, econdmica o comercial — obtener beneficios
econdémicos o visibilidad- parddica o humoristica — entretener o criticar mediante humor
o satira-, politica o ideoldgica — influir en opiniones o posiciones politicas-, sensacionalista
o viral- captar atencidén y lograr maxima difusion-).

e Actores implicados (empresas, expertos o cientificos, influencers o celebridades,
instituciones publicas, medios de comunicacion, ONGs o movimientos sociales, partidos
politicos, publico general, redes sociales y/o inteligencia artificial) y actores perjudicados
(con las mismas categorias).

e Uso de recursos, palabras clave, relevancia, y continuidad del bulo (esporadico, moda,
repeticién, seguimiento).

e Autoria del contenido.

Este enfoque metodoldgico permite una visidn integral de la desinformacién en el sector
agroalimentario, facilitando el andlisis sistemdtico de su alcance, naturaleza y posibles
implicaciones sociales y politicas.

4. RESULTADOS

Del total de 676 informes analizados, 18 pertenecen a EFE Verifica, 495 a Maldita.es y 163 a
Newtral. En cuanto a la cronologia, EFE Verifica emite informes desde 2020 hasta la
actualidad; Maldita.es desde 2018; y Newtral, desde 20109.

Respecto al canal u origen de difusidn de las informaciones verificadas, se identificaron como
principales fuentes los medios de comunicacién (n=39), organizaciones (n=8), redes sociales
(n=170), revistas (n=7), y Telegram de forma exclusiva (n=1). Asimismo, WhatsApp fue el canal
Unico en 17 casos. En 138 informes se identificaron canales multiples (combinaciones de redes
sociales, medios, Telegram o WhatsApp), mientras que en 294 casos el origen fue
desconocido, fundamentalmente por tratarse de contenidos preventivos.

Distribuyendo esta clasificacion por verificador, EFE Verifica presenta un informe originado en
medios de comunicacidn, 1 en organizaciones, 13 en redes sociales, 1 en canales multiples, 1
en WhatsApp y 1 con origen desconocido. En Maldita.es, 26 informes se originan en medios,
3 en organizaciones, 126 en redes sociales, 6 en revistas, 1 en Telegram, 127 en canales
multiples, 12 en WhatsApp y 194 con origen desconocido. En el caso de Newtral, se
identificaron 12 informes con origen en medios, 4 en organizaciones, 31 en redes sociales, 1
en revista, 10 en canales multiples, 4 en WhatsApp y 101 con origen no determinado.

4.1. Tematicas abordadas

Las principales tematicas abordadas fueron: prevencion (n=297), nutricion y salud (n=165),
aditivos o ingredientes polémicos (n=69), etiquetado o legislacion (n=35), cambio climatico y
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sostenibilidad (n=15), huelgas (n=15), economia (n=12), crisis (n=14), produccién ganadera
(n=5), transicion energética (n=8), uso de pesticidas (n=3), transgénicos (n=1) y otros temas
diversos (n=33).

En EFE Verifica, las temdticas predominantes fueron nutricién y salud (n=6), seguidas de
etiquetado/legislacion (n=3), aditivos (n=4), economia (n=2), prevencion (n=1), produccién
ganadera (n=1) y otras (n=1). En Maldita.es, destacan los temas de aditivos (n=60), nutricion
y salud (n=141), prevencién (n=202), etiquetado/legislacion (n=21), cambio climatico (n=9),
entre otros. En Newtral, se abordan mayormente la prevencion (n=94), nutricién y salud
(n=18), etiquetado/legislacion (n=11), aditivos (n=5), y otros.

4.2. Clasificacion de la verificacion

Del total, 187 informes fueron verificados como falsos, 93 fueron corregidos por fuentes
oficiales, 56 se clasificaron como medias verdades, 7 sin respuesta registrada y 334 con otras
clasificaciones (principalmente informacién cierta o preventiva).

Por verificador, EFE Verifica incluye 10 informes corregidos por fuentes oficiales, 7 falsos y 1
cierto. Maldita.es muestra 72 correcciones oficiales, 49 medias verdades, 142 falsos, 6 sin
respuesta y 226 con otra categoria. En Newtral, predominan los informes de prevencion
(n=105), seguidos de falsos (n=38), corregidos (n=11), medias verdades (n=7), y uno
desconocido.

Figura 1. Recuento de informes segun la verificacion de la informacion

Corregido por fuente oficial _

Clasificado como media verdad

No registrado I 7

Prevencién

Informacion cierta

Fuente: Elaboracion propia

Aplicando la clasificacion de Wardle, se identificaron: contenido engafioso (n=153), contexto
falso (n=145), contenido fabricado (n=17), contenido impostor (n=12), contenido manipulado
(n=15), conexiones falsas (n=10), parodia o satira (n=5) y no clasificables (n=320), estos
ultimos mayoritariamente por tratar temas preventivos.

Distribuidos por verificador, EFE Verifica registra 6 informes de contenido enganoso, 6 de
contexto falso, y 1 en otras categorias. En Maldita.es predominan contenido engafioso
(n=125) y contexto falso (n=116), ademas de fabricado (n=11), manipulado (n=13) e impostor
(n=8). Newtral reporta principalmente contenido engafoso (n=22), contexto falso (n=23) y
fabricado (n=5).

Se determind que 271 informes corresponden a desinformacion, 57 a malinformacién, 39 a
misinformacion y 310 no pudieron clasificarse. Por verificador, EFE Verifica contribuye con 16
informes de desinformacidn, 1 de malinformacién y 1 sin clasificar. Maldita.es presenta 201
de desinformacion, 54 de malinformacién, 38 de misinformaciéon y 202 no identificables.
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Newtral aporta 54 casos de desinformacidn, 2 de malinformacién, 1 de misinformacién y 106
sin clasificacion.

4.3. Tematica por medios de difusion

La distribucidn tematica de los bulos y noticias falsas segun distintos medios de difusién revela
patrones diferenciados en funcion del canal empleado. Las redes sociales, los medios de
comunicacion tradicionales y plataformas como WhatsApp o Telegram presentan tematicas
recurrentes, aunque con matices relevantes.

En los medios de comunicacidn, las tematicas mas frecuentes son “nutricidn y salud” (30 %) y
“etiquetado o legislacion” (30 %), seguidas por cuestiones relacionadas con el “cambio
climatico y sostenibilidad” (24 %), lo que indica un enfoque en aspectos regulatorios y
medioambientales. En las redes sociales, en cambio, predomina la desinformacién sobre
“nutricion y salud” (34 %), “etiquetado o legislacion” (25 %) y “aditivos o ingredientes
polémicos” (21 %), evidenciando una tendencia a difundir contenidos alarmistas o polémicos
vinculados a la alimentacidn y sus riesgos percibidos.

Por su parte, plataformas de mensajeria como WhatsApp o Telegram muestran dindmicas
distintas. En WhatsApp, el 59 % de los bulos estan relacionados con “nutricién y salud”,
seguido por temas de “etiquetado o legislacidon” (18 %) y “cambio climatico” (15 %), reflejando
la naturaleza viral de los mensajes de alerta relacionados con la salud publica. Telegram, en
contraste, se presenta como un canal monotemadtico en el que el 100 % del contenido
analizado se categoriza como “otros”, lo que sugiere una difusién mas heterogénea o bien la
presencia de bulos dificiles de clasificar dentro de las categorias preestablecidas.

Las organizaciones difunden mayoritariamente informacién falsa sobre “nutricién y salud”
(43 %), lo que puede deberse a su intento de influir en percepciones o generar alarmismo
sobre habitos alimentarios. Finalmente, en las revistas, el contenido engafioso se concentra
en temas de “nutricién y salud” (71 %), subrayando el uso de este formato para legitimar
narrativas pseudocientificas. En conjunto, se evidencia que la desinformacién sobre
alimentacion y salud es transversal a casi todos los canales, aunque con diferencias notables
en la diversidad tematica segun el medio utilizado.

56



Revista Internacional de Relaciones Publicas, 2025, 30 (15), 45-66 | ISSN: 2174-3681

Figura 2. Recuento de publicaciones segtn el tema por medio de difusion
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4.4. Intencionalidad de la difusion

En cuanto a la intencién de la informacién, 15 informes presentan una motivacion activista o
militante, 76 econdmica o comercial, 37 politica o ideoldgica, seis parddica o humoristica, 97
con intencién sensacionalista o viral, 141 con intencién desconocida y el resto sin intencién
atribuida.

En EFE Verifica, se identificaron nueve informes con intencidn desconocida, 3 politica, 3
sensacionalista, 1 parddica y 1 activista. Maldita.es registra principalmente intencion
sensacionalista (n=84), econdmica (n=56) y desconocida (n=117). En Newtral destacan la
intencién econdmica (n=20), politica (n=11), y activista (n=4), entre otras.

Entre los actores implicados, se identificaron principalmente el publico en general (n=166),
seguido por medios de comunicacién (n=34), ONGs (n=12), partidos politicos (n=6),
instituciones publicas (n=6), influencers (n=14), empresas (n=6) y otros (n=29). En 385
informes no se pudo determinar.

Entre los actores perjudicados, destacan también el publico general (n=218), seguido de
instituciones publicas (n=62), empresas (n=28), partidos politicos (n=12), y otros (n=26). En
308 casos, no fue posible identificar actores afectados.
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4.5. Recursos utilizados, relevancia y autoria

Se identificaron 628 informes que utilizan recursos y 48 que no. Asimismo, 387 informes tratan
temas relevantes, frente a 289 que no. En cuanto al tipo de cobertura, 385 corresponden a
informacidén esporadica, 60 a temas de moda, 37 a repeticion y 195 a seguimiento. Respecto
a la autoria, 401 informes no tienen autor identificado, mientras que 276 si.

Por verificador, EFE Verifica incluye 15 informes con recursos, 12 relevantes, 13 esporadicos y
10 con autoria. Maldita.es presenta 459 informes con recursos, 243 relevantes, 322 sin
autoria, y cobertura predominantemente esporadica (n=289). Newtral muestra 154 con
recursos, 132 relevantes, 70 de seguimiento y 93 con autoria.

4.5. Palabras clave

Entre los términos mas recurrentes se encuentran "aceite de oliva", "carne", "insectos",
"bulos", "agua", "dieta", "pesticidas", "salud", "etiquetado", "frescas", "ultraprocesados",
"proteinas"”, "legumbres", “Marruecos”, “UE” y "frutos secos". La prevalencia de estos
términos indica un interés sostenido en aspectos relacionados con la calidad y adulteracién
del aceite de oliva, el consumo y el impacto ambiental de la carne, asi como la regulacién y
aceptacion de insectos como fuente alimentaria alternativa.

58



Revista Internacional de Relaciones Publicas, 2025, 30 (15), 45-66 | ISSN: 2174-3681

Figura 3. Nube de las palabras clave de los informes analizados
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Asimismo, la frecuente mencidn de "bulos" y "desinformacion" evidencia la existencia de
noticias falsas y mitos que circulan en el entorno digital, afectando la percepcidn publica sobre
la seguridad y beneficios de ciertos alimentos. La presencia constante de términos vinculados
a "pesticidas" y "contaminantes" refleja la preocupacién por la seguridad alimentaria en
relacion con la presencia de residuos en frutas y verduras, mientras que las referencias a
"salud" y "nutricion" subrayan la importancia de la evidencia cientifica en la evaluacién de los
beneficios y riesgos asociados a diferentes patrones dietéticos.

Por otro lado, conceptos como "etiquetado" y "regulacién" destacan la necesidad de
transparencia y control en la comercializaciéon de productos alimenticios, en un contexto
donde la contaminacién y los riesgos sanitarios contindan siendo temas de interés. En
conjunto, estos hallazgos evidencian un panorama en el que la informacion, la percepcién
publica y la regulacion convergen en un escenario complejo, caracterizado por debates sobre
la seguridad, la sostenibilidad y la veracidad de las afirmaciones relacionadas con la
alimentacion y la salud publica.

4.7. Tematica, clasificacion Wardle e intencidn

Uno de los ejes de analisis en la sistematizacion de los resultados es la articulacidon entre la
temadtica, la clasificacion de desinformacidon propuesta por Wardle y la intencionalidad
atribuida al contenido. A continuacién, se detallan los hallazgos segin cada tematica
identificada.
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Figura 4. Recuento de informes por temas, clasificacion de Wardle e intencionalidad
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En el caso de los aditivos e ingredientes polémicos, se registraron 28 informes clasificados
como “contexto falso”, en su mayoria con intenciones sensacionalistas o virales (n=14),
seguidos por aquellos de intencidon desconocida (n=10) y econdmica o comercial (n=4).
También se identificaron 2 informes de “conexién falsa” de naturaleza sensacionalista o viral;
32 casos de “contenido engafioso” con multiples motivaciones —desde lo sensacionalista o
viral (n=15), hasta lo econdmico (n=6) y desconocido (n=10)—, asi como 1 no clasificable.
Ademas, se detectd un caso de “contenido impostor” de intencidn desconocida y 2 de
“contenido manipulado”, 1 con motivacion econdmica y 1 sensacionalista o viral.

En cuanto al cambio climatico, se evidencié una menor frecuencia, aunque con variedad
tipoldgica. Se identificd 1 de “conexidn falsa” de intencidon desconocida, 4 de “contenido
engafioso” —3 con intenciones sensacionalistas o virales y 1 desconocido—, y 1 de “contenido
impostor”. En la categoria de “contexto falso” se registraron 7 informes, con intenciones
diversas: econdmica (n=1), politica o ideoldgica (n=2), activista o militante (n=1) y desconocida
(n=3).

La categoria de crisis incluyd 1 caso de “conexidn falsa” con intencidn activista o militante, 5
de “contenido engafioso” (2 con motivacién econémica, 2 desconocidas y 1 sensacionalista o
viral), 2 de “contenido fabricado” con fines politicos o ideoldgicos, y 6 de “contexto falso”,
igualmente repartidos entre intenciones econdmicas, politicas e ideoldgicas, vy
sensacionalistas.

Respecto a la economia, se registraron 4 de “contenido engafioso” (2 econdmicos o
comerciales, 1 politico e ideoldgico y 1 de intencion desconocida), ademas de 1 de “contenido
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fabricado” y 1 de “contenido impostor”, ambos con motivacién politica. Se suman 5 de
“contexto falso” con intenciones politicas (n=2), econédmicas (n=2), activistas (n=1) y no
clasificables (n=1).

En el ambito del etiquetado, se detectaron 2 casos de “conexion falsa” de intencién
desconocida; 8 de “contenido engafioso” (con motivaciones econdmicas, politicas, activistas
y desconocidas); 3 de “contenido fabricado”, 2 de “contenido impostor” y 2 de “contenido
manipulado”, con una diversidad ideoldgica similar. Ademas, se identificaron 15 casos de
“contexto falso” distribuidos principalmente entre intenciones politicas (n=6), econdmicas
(n=4), desconocidas (n=2) y no clasificables (n=3).

En relacion con la huelga, se documentaron 4 informes no clasificados, 1 “contenido

engafioso” de cardcter sensacionalista, 1 de “contenido fabricado” y 1 de “contenido

impostor” de orientacion activista, 2 manipulaciones (1 activista y 1 sensacionalista), 5 casos

de “contexto falso” (la mayoria sensacionalistas), y 1 “parodia” con intenciones humoristicas.
y y

En el caso del mercado laboral, se hallaron 3 casos: 1 de “contenido enganoso” y 1 no
clasificado, ambos con intencion politica o ideoldgica, y 1 de “contenido manipulado” con
motivacion econdmica.

La categoria de nutricidn y salud concentra la mayor cantidad de informes. Se registraron 82
casos de “contenido engafioso”, con motivaciones econdmicas (n=32), sensacionalistas (n=25)
y desconocidas (n=25). También se detectaron 5 “contenidos fabricados”, 3 “impostores”, 3
“manipulados”, 60 de “contexto falso” (predominantemente de intencidon desconocida) y 1
“parodia”. Ademas, se suman 10 informes no clasificados.

En cuanto a la produccién ganadera, se reportaron 4 casos: 1 de “contenido engafioso” de
naturaleza politica, 1 de “contenido fabricado” con intencidn desconocida, 1 de “contenido
manipulado” con motivacion econdmica, y 1 de “contexto falso” sin intencién determinada.

La transicidon energética incluye 1 caso no clasificado, 2 “conexiones falsas” (1 politicay 1
sensacionalista), 3 “contenidos engafiosos”, 1 “contenido fabricado” de tipo econémico y 1
“contexto falso” con intencién desconocida.

Para el caso de pesticidas, se identificaron 2 informes vacios y 1 “contenido engafioso”, todos
con intencion desconocida, mientras que los transgénicos figuran con 1 “contenido fabricado”
de motivacién econdmica.

Por ultimo, las categorias de otros temas y prevencién acumulan 33 y 297 informes,
respectivamente, lo que sugiere que gran parte del contenido desinformativo no se enmarca
facilmente en las tematicas analizadas o bien se presenta bajo la apariencia de advertencias
preventivas.

5. DISCUSION Y CONCLUSIONES

Los resultados de este estudio permiten confirmar que la desinformacién en el sector
agroalimentario no se articula mayoritariamente a través de afirmaciones completamente
falsas, sino mediante estrategias de resignificacion y descontextualizacién de contenidos
veridicos, que adquieren un nuevo sentido al ser insertados en marcos narrativos sesgados o
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emocionalmente cargados. Esta predominancia de categorias como contenido enganoso y
contexto falso, de acuerdo con la tipologia propuesta por Wardle (2016), pone de relieve una
l6égica de manipulacion informativa especialmente compleja, en la que los limites entre lo
verdadero y lo falso se difuminan deliberadamente.

Desde el punto de vista de la comunicacién estratégica y las Relaciones Publicas, estos
hallazgos refuerzan la necesidad de superar enfoques centrados exclusivamente en la
correccion de errores factuales. La desinformacidn agroalimentaria opera en gran medida en
el plano discursivo, simbdlico y emocional, explotando percepciones de riesgo, miedos
asociados a la salud y desconfianza hacia instituciones, expertos y sistemas de regulacién. En
consecuencia, las estrategias comunicativas deben integrar no solo evidencia cientifica, sino
también narrativas comprensibles, empaticas y culturalmente situadas, capaces de
contrarrestar los marcos interpretativos que sostienen los bulos.

La elevada incidencia de tematicas relacionadas con nutricidn, salud, aditivos o etiquetado
confirma lo sefialado por investigaciones previas que identifican estos dmbitos como focos
recurrentes de controversia publica y alta sensibilidad social (Borrajo & Garcia-Marin, 2021;
You & Ju, 2017). Se trata de areas donde confluyen incertidumbre cientifica, sobreabundancia
informativa y practicas cotidianas profundamente arraigadas, lo que favorece la viralizacién
de contenidos engafiosos y amplifica su impacto potencial en la toma de decisiones
individuales y colectivas.

Asimismo, la identificacién de intencionalidades sensacionalistas, comerciales y politicas,
junto con un elevado numero de casos sin autoria atribuida, apunta a una instrumentalizacion
estratégica de la desinformacién, coherente con la literatura sobre campafas organizadas de
manipulacién informativa y cibertropas (Bennett & Livingston, 2018; Cechmanek, 2024). Esta
opacidad dificulta la trazabilidad de los mensajes y plantea importantes retos metodolégicos
para la investigacidn, asi como desafios éticos y regulatorios para el sistema comunicativo en
su conjunto.

Aunque las redes sociales y los servicios de mensajeria privada no siempre aparecen como
canales estadisticamente dominantes, los resultados sugieren que los entornos
interpersonales como WhatsApp y Telegram, por ejemplo, basados en la confianza
desempefian un papel clave en la circulacién de desinformacién. Ello refuerza la idea de que
el fendmeno no puede abordarse Unicamente como un problema de contenido, sino como un
proceso socio-relacional, en el que las dindmicas de confianza interpersonal actuan como
catalizadores de la difusidn de bulos. Desde esta perspectiva, la gestién de la reputacién y la
credibilidad institucional se configura como un activo estratégico fundamental.

En linea con enfoques que conceptualizan la desinformacién como un fendmeno socio-
cognitivo y narrativo, este trabajo amplia la literatura existente al situar el analisis en el ambito
agroalimentario, un sector especialmente vulnerable debido a su impacto directo en la salud,
el bienestar y la economia doméstica. Los hallazgos sugieren la conveniencia de desarrollar
modelos integrados de analisis que incorporen dimensiones discursivas, emocionales y socio-
relacionales, con el fin de disefiar estrategias comunicativas proactivas capaces de anticiparse
a la viralizacién de contenidos engafiosos.
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El andlisis de 676 verificaciones publicadas por Maldita.es, Newtral y EFE Verifica confirma que
la desinformaciéon en el sector agroalimentario constituye una amenaza sistémica y
persistente, con efectos directos sobre la percepcion publica de la seguridad alimentaria, la
salud y la sostenibilidad. Lejos de basarse exclusivamente en falsedades absolutas, este tipo
de desinformacion se articula principalmente a través de contenidos engafiosos y contextos
falsos, que combinan elementos veridicos con interpretaciones distorsionadas y apelaciones
emocionales.

La centralidad de temas como nutricién, salud y aditivos, junto con la orientacion
sensacionalista, econdmica o ideoldgica de muchos contenidos, evidencia una explotacién
deliberada de dmbitos de alta sensibilidad social. El predominio del publico general como
principal actor perjudicado subraya la dimensién ética del fendmeno, en tanto que las
decisiones alimentarias influidas por bulos pueden derivar en consecuencias reales para la
salud y el bienestar individual y colectivo.

La elevada proporcion de contenidos sin autoria identificada, asi como la coexistencia de
informes reactivos y preventivos, pone de manifiesto una doble dindmica: por un lado, el
papel proactivo de las plataformas de verificacidn en la anticipacion de rumores emergentes;
por otro, la persistente opacidad sobre el origen y las intenciones de la desinformacién, lo que
dificulta la atribucion de responsabilidades y la adopcidon de medidas correctivas eficaces.

En este contexto, los resultados refuerzan la necesidad de estrategias integrales que
combinen verificacion, comunicacién institucional transparente y alfabetizacion mediatica
critica. Como sefialan diversos autores, no basta con capacitar a la ciudadania para identificar
lo falso, sino que es imprescindible fomentar una cultura comunicativa orientada a la
evidencia, la confianza y la resiliencia informativa (Chowdhury et al., 2023; Macnamara, 2016;
Farpon & Garcia, 2023; Vazquez & Paniagua, 2022).

En definitiva, este estudio subraya la urgencia de disefiar politicas publicas y estrategias
comunicativas que promuevan entornos informativos mas fiables, en los que verificadores,
instituciones, profesionales de la comunicacién y ciudadania cooperen activamente. La
comunicacion sostenida, pedagégica y bidireccional, junto con el refuerzo de la credibilidad
institucional, emerge como un eje central para afrontar los desafios presentes y futuros de la
desinformacion en el sector agroalimentario.

5.1. Limitaciones y futuras lineas de investigacion

Este trabajo presenta algunas limitaciones que deben considerarse al interpretar los
resultados. En primer lugar, el andlisis se circunscribe a los informes publicados por tres
plataformas de verificaciéon (Maldita.es, Newtral y EFE Verifica), lo que podria restrigir la
representatividad del fendmeno a un conjunto especifico de fuentes, si bien son las mas
consultadas en Espafia.

Asimismo, la clasificacion tipoldgica se basa en el modelo de Wardle (2016), que, si bien es
ampliamente aceptado, no contempla todas las formas emergentes de desinformacion en
entornos digitales, como los contenidos generados por inteligencia artificial.
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Igualmente, aunque se ha comprobado que apenas influye en los resultados, en las fechas
elegidas se incluye el periodo de la pandemia por COVID-19, que podria ser, por si mismo, un
estudio especifico.

Por ultimo, la naturaleza descriptiva del estudio impide establecer relaciones causales entre
la difusion de bulos y sus efectos en la percepcidn social o en las decisiones de consumo.

A partir de estas limitaciones, se abren diversas lineas para investigaciones futuras, que
pueden ser de interés. Resulta pertinente ampliar el universo de analisis incorporando otras
plataformas de verificacidn, redes sociales y medios internacionales, con el fin de comparar
patrones de desinformacién en distintos contextos culturales. Asimismo, se recomienda
explorar metodologias experimentales que permitan medir el impacto real de los bulos en la
conducta de los consumidores y en la reputaciéon de las organizaciones. Otra linea
prometedora consiste en examinar el papel de la inteligencia artificial en la generacién y
deteccién de desinformacién, asi como en el disefio de estrategias proactivas para mitigar su
propagacion. Finalmente, seria valioso integrar enfoques interdisciplinarios que combinen
comunicacion, psicologia y ciencias de datos para comprender mejor las motivaciones y
dinamicas que sostienen la viralizacidon de contenidos falsos.

6. DECLARACION SOBRE LA IA

Declaramos que no se ha utilizado ninguna inteligencia artificial en la redaccion y elaboracién
del texto. Los autores asumen toda la responsabilidad por el contenido de la publicacion.
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