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Resumen:

Este estudio ofrece una visién revisada de la desinformaciény sus efec-
tos en el &mbito organizacional, utilizando un enfoque metodoldgico
mixto que incluy6 el método Delphi para evaluar la percepcién de es-
pecialistas de Espafia y de Portugal. Los resultados muestran que el
avance de las tecnologias digitales facilita la expansién de la desinfor-
macidén organizacional y publicitaria, especialmente en redes sociales
y plataformas digitales. Las estrategias para combatirla suelen ser len-
tas y poco eficaces, lo que afecta la credibilidad de las fuentes oficiales
y de los medios tradicionales. El estudio subraya que la alfabetizacién
mediética es fundamental para fortalecer la capacidad critica de la ciu-
dadania y que la desinformacién también puede convertirse en una
oportunidad para las organizaciones si se gestionan las reacciones de
manera ética y responsable.
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Alfabetizacién medidtica; desinformacién; ética; fact-checking;
organizacién; publicidad.

1. Introduccidén

1.1. Estado de la cuestion
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Abstract:

This study offers a revised perspective of disinformation and its effects
in the organisational sphere, using a mixed-methodological approach
that included the Delphi method to assess specialists’ perceptions
in Spain and Portugal. The results show that advances in digital
technologies facilitate the spread of organisational and advertising
disinformation, especially on social media and digital platforms.
Strategies to combat it are often slow and ineffective, affecting
the credibility of official sources and traditional media. The study
emphasises that media literacy is essential for strengthening citizens’
critical thinking skills and that disinformation can also become an
opportunity for organisations if reactions are managed in an ethical
and responsible manner.

Keywords:

Advertising; disinformation; ethics; fact-checking; media literacy;
organisation.

La desinformacién representa una amenaza central para la salud de las democracias, la confianza institucional y la toma de de-

cisiones, tanto individuales como colectivas. Su rapida difusién en plataformas digitales distorsiona agendas ptblicas, amplifica

narrativas falsas y dificulta la distincién entre informacién verificada y enganosa, afectando la deliberacién ptiblica (Lazer ef al.,

2018). La evidencia indica que las noticias falsas se propagan mads rapido que las verdaderas, especialmente en redes sociales
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(Catalina-Garcia et al., 2021; Vosoughi et al., 2018), debido a la preferencia por contenidos novedosos y a dindmicas algoritmicas
de amplificacién (De Sola Pueyo, 2023). La interaccién entre usuarios y plataformas refuerza creencias previas y polariza opinio-
nes (Allcott y Gentzkow, 2017). Incluso intervenciones como el etiquetado de contenidos pueden generar efectos no deseados,
como el implied truth effect (Gomes-Gongalves y Sdnchez-Gey, 2025; Catalina-Garcia ef al., 2024; Pennycook et al., 2020). Esto
resalta la necesidad de enfoques multidisciplinares que integren regulacion, alfabetizacién mediatica y mejoras en el disefio de
plataformas (Morején-Llamas, 2020).

La desinformacién forma parte de nuestra vida cotidiana y ha adquirido una importancia considerable debido a su expansiény al
uso intensivo de las tecnologias de la informacién y las redes sociales, que facilitan la circulacién de contenidos falsos o manipu-
lados (Salaverria et al., 2024). El desarrollo y la accesibilidad de la inteligencia artificial (IA) hacen que en distintos &mbitos se uti-
lice la desinformacién para conseguir diferentes fines, concretamente en la ciberseguridad (Roman-San-Miguel y Sanchez-Hunt,
2026), donde existe multitud de herramientas gratuitas a disposicién del ptiblico en general (Centro Nacional de Cibersegurancga,
2023). Sin embargo, en el dia a dia, es bastante comun encontrarse en situaciones de desinformacién (Fallis, 2015).

Desde finales del siglo XX han surgido campanas de desinformacién masiva sobre temas como cambio climético, vacunas, ali-
mentacion, salud, energia nuclear, inmigracién, pandemias o conflictos bélicos (Valero y Oliveira, 2018; Notario Rocha y Cér-
denas Rica, 2020). Este fendmeno ha ganado relevancia social y comunicativa, con efectos negativos tanto para personas como
para organizaciones, incluidas empresas, marcas e instituciones (Pennycook et al., 2020; Gomes-Gongalves et al., 2025). En este
contexto, disponer de informacién rigurosa y de rutinas profesionales se vuelve esencial en la era digital (Montemayor y Garcia
Jiménez, 2021), especialmente en el 4mbito de la comunicacién organizacional, donde la precision y la veracidad son claves para
la confianza y la credibilidad.

La informacién y la comunicacién corporativa deben configurarse estratégicamente, proyectando fielmente los valores de la
organizacién y gestionando de manera integrada marca, identidad y reputacién, alinedndose con transparencia, credibilidad
y responsabilidad social (Reyes Hidalgo, 2023). Esta exigencia se intensifica en la globalizacién y digitalizacién, que obligan a
incorporar redes sociales y plataformas digitales para optimizar la interaccién con publicos estratégicos y equipos internos (Ma-
ttelart, 2007). Las dimensiones interna y externa de la comunicacién son decisivas, pues estructuran la relacién entre colectivos
internos y stakeholders externos (Gonzélez-Fabre, 2015; Silva-Robles y Elias-Zambrano, 2011). Aunque la generacién de valor
econdmico sigue siendo central, la comunicacién corporativa integra cada vez més las expectativas de empleados, clientes y
comunidades locales (Sendra-Duro, 2025).

Existen diversas modalidades de engafio en la comunicacién corporativa. Entre las mds frecuentes estd el fraude relacionado con
productos o sus condiciones de comercializacién, especialmente cuando las organizaciones mantienen vinculos con actores po-
liticos que facilitan tratos preferenciales o posiciones monopolisticas. También se observa la ocultacién de alianzas estratégicas
con stakeholders por intereses econ6micos, asi como la manipulacién de expectativas que hace creer que un producto satisface
necesidades amplificadas o inexistentes (Gonzalez-Fabre, 2015). Sin embargo, una reputacién negativa puede surgir legitima-
mente por la insatisfaccién de ptblicos con la marca o servicios internos (Blikstein et al., 2018).

Algunos anunciantes financian contenidos desinformativos para aumentar alcance y visibilidad (Berthon et al., 2018), aunque
las marcas también pueden ser objeto de desinformacién externa (Allcott y Gentzkow, 2017; Peterson, 2020). La colaboracién
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con influencers, incluidos fake influencers, anade riesgos y complejiza las relaciones estratégicas entre anunciantes y agencias
(Sanz-Marcos et al., 2021; Ju et al., 2024; De Castro y Sousa, 2025).

La desinformacién publicitaria ha ganado relevancia en el ecosistema comunicativo contemporaneo. El uso intensivo de marke-
ting digital (Guilbeault, 2018) y la promocién de contenidos falsos por algunos anunciantes (Wardle y Derakhshan, 2017) permi-
ten que campanas desinformativas erosionen la reputacion corporativa, logrando posicionamiento exitoso y generando impac-
tos significativos sobre organizaciones y marcas (Mills y Robson, 2019; Peterson, 2020; Xifra, 2020).

La proliferacién de narrativas desinformativas afecta tanto a instituciones ptblicas como privadas, al cuestionar sus relatos y mar-
cos de credibilidad mediante la distorsion sistemética de la realidad, fomentando desconfianza social y perturbando la conviven-
cia democréatica (Marchal Gonzélez, 2023). Las organizaciones muestran creciente preocupacion por la circulacién de contenidos
falsos y sus posibles efectos negativos, especialmente en el &mbito econémico (Christov, 2018). El rapido desarrollo de tecnologias
digitales e internet, junto con la expansién masiva de redes sociales, ha intensificado significativamente la desinformacién (Gar-
cia-Marin et al., 2025; Reig Cruafies, 2025). En este contexto, la instrumentalizacién de mensajes desinformativos para influir en la
reputacion organizacional se ha vuelto més habitual, ya sea para perjudicar o revalorizar a competidores, o como consecuencia de
la insatisfaccién de consumidores con la marca o aspectos internos de la organizacién (Blikstein et al., 2018).

Asimismo, de manera éticamente cuestionable y ajena a los principios profesionales de la comunicacién, determinadas organi-
zaciones recurren a estrategias de relaciones publicas destinadas a difundir contenidos desinformativos con fines persuasivos
hacia sus publicos (Castro-Martinez, 2025). Esta situacién resulta especialmente problematica porque la desinformacién puede
producir impactos severos y constituir un riesgo critico para empresas y marcas, las cuales se ven obligadas a gestionar con ma-
yor eficacia los procesos de crisis reputacional (Mut Camacho y Rueda Lozano, 2022). En efecto, los mensajes desinformativos
poseen la capacidad de dafar la reputacion corporativa por motivos diversos (como pueden ser financieros, politicos, sociales o
psicoldgicos, entre otros), erosionando la confianza y la legitimidad organizacional (Wardle y Derakhshan, 2017).

1.2. Objetivos

El avance acelerado de las tecnologias digitales (incluidos desarrollos emergentes como los deepfakes) ha incrementado la
vulnerabilidad de las organizaciones ante practicas desinformativas que pueden comprometer seriamente su reputaciéon (Go-
mes-Gongalves, 2022; Ferreria et al., 2021; Garcia-Ull, 2021; Galston, 2020; Westerlund, 2019). En este contexto, la reputacion se
configura como un riesgo estratégico para empresas, marcas, instituciones y otros organismos, reforzando la necesidad de for-
talecer la confianza con sus publicos (Xifra, 2020). Tanto la responsabilidad social corporativa (RSC) como la responsabilidad de
los medios de comunicacién (Sdnchez-Gey, 2019) adquieren un papel central en la conducta organizacional y en la gobernanza
de los canales digitales. Organizaciones y proveedores de plataformas, motores de bisqueda y navegadores deberian asumir
compromisos éticos en moderacién y transparencia (Safieddine et al., 2016; Liu et al., 2021). Sin embargo, la rentabilidad limi-
tada de estas tareas dificulta su adopcién sistematica, favoreciendo la proliferacién de la desinformacién (Doncel-Martin et al.,
2023). La RSC, no obstante, puede contribuir a reconstruir la confianza y promover la participacién informada de los publicos
(Estanyol et al., 2025).
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En este contexto, la presente investigacion tiene como objetivo general conocer la percepcion experta sobre la desinformacion
organizacional (tanto publicitaria como no publicitaria) a partir del juicio de especialistas de Espana y Portugal, con el fin de
articular un marco interpretativo coherente que permita comprender la naturaleza, alcance e implicaciones del fenémeno en la
sociedad contemporanea.

De este objetivo general se derivan los siguientes objetivos especificos:

OI1. Averiguar el grado de reconocimiento, visibilidad y problematizacién social de la desinformacién en el contexto
organizacional.

O1I2. Evidenciar las consecuencias de la desinformacion para la gestion estratégica de la comunicacién corporativa.

O1I3. Estimar la vulnerabilidad percibida de las organizaciones y la preparacion de los profesionales de la comunicacién para

afrontar escenarios de manipulacién informativa.
OI4. Valorar el papel, alcance y eficacia de las plataformas de verificacién en la mitigacién del fenémeno.

OI5. Advertir la suficiencia y pertinencia del marco regulatorio europeo y nacional en materia de desinformacién
organizacional.

0I6. Considerar la efectividad de los programas de alfabetizacién mediatica y educomunicacién promovidos por institucio-
nes publicas para reforzar la resiliencia informacional de la ciudadania.

Sobre esta base, el estudio se estructura en torno a las siguientes preguntas de investigacion:

PI1. ;Cudl es la situacion actual y el grado de reconocimiento del fenémeno de la desinformacién -publicitaria o no- en la
sociedad contemporanea?

PI2. ;En qué medida la desinformacién que afecta a las organizaciones puede interpretarse como una amenaza o una opor-
tunidad para la gestién de la comunicacién organizacional?

PI3. Frente a la manipulacién informativa y la desinformacién publicitaria, ;se encuentran las organizaciones en una posi-
cién de mayor vulnerabilidad? ; Estdn los responsables de comunicacién preparados para afrontar los desafios derivados de
estos fendmenos?

PI4. ;Cudl es el papel y el nivel de eficacia de las plataformas de verificacién en la contencién de la desinformacién
organizacional?

PI5. ;En qué medida las normativas europeas y nacionales resultan suficientes para regular la desinformacién en el &mbito
organizacional?

PI6. ;Son adecuados los programas de alfabetizacién medidtica y educomunicacién impulsados por las autoridades para
fortalecer la capacidad critica de la ciudadania frente a la desinformacién?
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2. Metodologia

Esta investigacion adopta un disefio metodoldgico mixto que integra como técnica central un estudio Delphi en dos fases: una
exploratoria con preguntas abiertas y otra con items cerrados para valoracion estructurada. La combinacién de enfoques cualita-
tivos y cuantitativos permite pluralidad analitica, favorece la triangulacién de perspectivas y contribuye a una comprensién mas
sélida y completa del fenémeno estudiado.

2.1. Método Delphi: consulta a un panel de expertos

Tras definir el problema central de esta investigacion, la desinformacion, se establecieron criterios para seleccionar un panel de ex-
pertos y aplicar un estudio Delphi, siguiendo a Landeta (1999). Este método se considera titil como técnica exploratoria para construir
teorias en dreas con evidencia limitada o dispersa (Gaitdn Moya y Pinuel Raigada, 1998). El Delphi permite reunir de manera contro-
lada los discursos de personas expertas, priorizando la identificacién de consensos y refinando las opiniones mediante iteraciones
sucesivas. Su aplicacion es frecuente en el estudio de fendmenos emergentes, como la desinformacion, pues facilita la validacién te6-

ricay contribuye al disefio de la investigacion. Las iteraciones aseguran mayor consistencia y profundidad en los resultados (ibidem).

Siguiendo las recomendaciones de Landeta (1999, 2006) para la seleccién de expertas/os, primeramente, se han localizado uni-
versidades espariolas y portuguesas en la base de datos del European Digital Media Observatory (EDMO, 2023), una plataforma
independiente creada por la Comisién Europea para que verificadoras de datos, investigadoras académicas y otras partes intere-
sadas pertinentes hagan frente al problema de la desinformacién en Europa.

La busqueda en la plataforma arrojé el resultado correspondiente a diez universidades espaiiolas y dos portuguesas. Todas las ins-
tituciones identificadas forman parte del proyecto Iberian Digital Media Research and Fact-Checking Hub (IBERIFIER), un obser-
vatorio dedicado al estudio de los medios digitales en Espaia y Portugal, promovido por la Comisién Europeay adscrito al EDMO.

Tabla 1. Universidades espaiiolas y portuguesas que integran el proyecto IBERIFIER

Nombre de la Universidad Pais
1 Universidad Carlos III de Madrid Espana
2 Universidad CEU San Pablo Espaia
3 ISCTE - Instituto Universitéario de Lisboa Portugal
4 Universidad Miguel Herndndez de Elche Espana
5 Universidad Politécnica de Madrid Espana
6 Universidad Politécnica de Valencia Espana
7 Universidad Rey Juan Carlos Espana
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8 Universidad de Aveiro Portugal
9 Universidad de Granada Espana
10 Universidad de Navarra Espana
11 Universidad de Santiago de Compostela (USC) Espana
12 Universidad de Valencia Espana

Fuente: Elaboracion propia (2025)

Posteriormente, se identificd al cuerpo docente y a las personas investigadoras responsables del proyecto IBERIFIER, coordinado por
la Universidad de Navarra. Se obtuvo la participacién de nueve especialistas procedentes de diversas instituciones académicas, ocho
de ellas en Espana y una en Portugal. Dado que las y los especialistas presentan perfiles marcadamente heterogéneos (resultado de
la diversidad de subtemas vinculados a la desinformacién donde cada participante desarrolla su labor investigadora), el discurso
generado y los resultados alcanzados se vieron significativamente enriquecidos. Con el fin de favorecer una mayor convergencia en
las valoraciones, se optd por un enfoque metodoldgico mixto, articulado en dos rondas sucesivas: una primera ronda configurada
mediante preguntas abiertas de caracter exploratorio y una segunda, final, basada en items cerrados para su evaluacién estructurada.

La aplicacién del Método Delphi en este estudio se diseni6 con dos rondas diferenciadas para recabar y estructurar la opinién de
especialistas sobre desinformacidn y credibilidad en la era digital. En la primera ronda, se emplearon preguntas abiertas para
identificar dimensiones, categorias y criterios relevantes segin la experiencia de los participantes (7 de marzo-24 de abril de
2023). La segunda ronda consisti6 en preguntas cerradas, con escala binaria en la mayoria de los items y una escala especifica
en un item particular, aplicada mediante un formulario en linea enviado el 5 de junio de 2023 y respondido hasta el 5 de julio de
2023. Si bien esta secuencia permitié sistematizar y priorizar aspectos percibidos como més relevantes por el panel de expertos,
no se traté de un Delphi clasico orientado a la construccién de consenso estadistico, por lo que no se calcularon medidas como
rango intercuartilico o reduccién de la variacién entre rondas. La metodologia se centra, por tanto, en la identificacién y estructu-
racién de percepciones cualitativas y cuantificables, mas que en la obtencién de consensos formales. Esta eleccién metodolégica
se justifica como un enfoque hibrido, alineado con recomendaciones sobre adaptaciones del Delphi para estudios exploratorios
en comunicacién y organizaciones (Landeta, 2006; Rowe y Wright, 2001).

El cuestionario de la primera ronda estaba compuesto por catorce preguntas abiertas y se elabor6 siguiendo las recomendacio-
nes de Landeta (1999), de modo que cada item se enunciaba de manera clara, concisay directa, con el propdsito de permitir a las
y los peritos una méxima libertad de expresion sobre los temas abordados. Finalizada esta fase, las respuestas fueron analizadas,
interpretadas, sistematizadas y clasificadas considerando los criterios que guiaron la seleccion de los elementos del cuestionario.
Este procedimiento permiti6 constatar que se cumplia una de las premisas fundamentales del método Delphi: el consenso, en-
tendido como la convergencia de opiniones entre las y los participantes (Landeta, 2006).

Dado que en la primera ronda se alcanzé un elevado grado de consenso (un 95%), superando el umbral habitual del 75% conside-
rado como indicador de acuerdo entre expertas/os por la literatura (Diamond et al., 2014), se opté por realizar dos circulaciones
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de cuestionarios, nimero que, segiin Landeta (1999), se considera adecuado para este tipo de estudios. El anélisis de las res-
puestas de la segunda ronda permitié verificar el cumplimiento de los dos criterios esenciales del método Delphi: consenso y
estabilidad de las opiniones (ibidem).

En la tabla siguiente se pueden observar, por temaética, las preguntas que han sido formuladas a los participantes, con el objetivo
de compilar el discurso de los més reconocidos académicos expertos/as en el rea de la desinformacion.

Tabla 2. Cuestiones realizadas al panel de expertos sobre la tematica en estudio

TEMATICA ABORDADA CUESTIONES

P1. ;Cree que el fendmeno de la desinformacién estd aumentando?

Situacién actual y reconocimiento del

. P2. ;Hasta qué punto las personas reconocen las fake news?
fenémeno

P3. ;Las personas reconocen facilmente fake news con contenido publicitario?

P4. ;Pueden las fake news ser una amenaza para las empresas, marcas o instituciones?

Desinformacién que afecta a
las organizaciones: ;jAmenaza u P5. ;Qué tipo de amenazas pueden constituir las fake news?
oportunidad?

P6. ;Pueden las fake news ser una oportunidad para las empresas, marcas o instituciones?

P7. ;Pueden los foros de discusion aumentar la vulnerabilidad de las empresas, marcas o

Vulnerabilidad de las organizaciones A
instituciones ante las fake news?

P8. ;Cree que el fendmeno de las fake news publicitarias difundidas online esta
aumentando?

P9. ;En qué medida puede ser perjudicial la aparicién de fake news publicitarias en las

Desinformacién publicitaria L .. o
paginas oficiales de empresas, marcas o instituciones?

P10. ;Considera que las empresas, marcas o instituciones fomentan la difusién de fake
news cuando se asocian con paginas que las difunden?

Preparacion de los responsables de P11. ;Los responsables de la comunicacidn organizacional estdn preparados para hacer
comunicacion frente a las fake news (publicitarias o0 no)?

P12. ;Son suficientes las plataformas de verificacion existentes para enfrentarse a los

Plataformas de verificacién 9 . .
desafios de la desinformacion?

Suficiencia de las normativas europeas y P13. ;Considera que la normativa actual, tanto europea como espafiola y portuguesa, es
nacionales suficiente para combatir el fenémeno de la desinformacién?

Alfabetizacién medidticay
educomunicacion: esfuerzos de las
autoridades

P14. ;Considera suficientes los esfuerzos realizados por las autoridades competentes en
materia de alfabetizacién medidtica y educomunicacién para combatir las fake news?

Fuente: Elaboraci6n propia (2025)
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El cuestionario se difundié con la siguiente nota: “Se usa el término fake news para referirse, no solo a las noticias falsas, sino a
todo tipo de contenido falso; es decir, informacién manipulada o bulos, rumores difundidos con el fin de enganar, publicidad y
anuncios que contengan contenido falso, entre otros”. A pesar de haberse usado el término ‘fake news’ en las preguntas, en este
trabajo se prefiere el término ‘contenido desinformativo’ debido a su mayor alcance conceptual.

3. Resultados

Los resultados obtenidos mediante la aplicaciéon del Método Delphi se presentan organizados por categorias tematicas, confor-
me a las preguntas formuladas a las y los especialistas que integraron el panel y al anélisis de las respuestas correspondientes a
la primera ronda. Las aportaciones de las participantes y los participantes se consignan entre comillas, identificadas con la letra
“E” (de experto) seguida de una numeracion secuencial, tal como se refleja alo largo de este trabajo. Considerando los consensos
alcanzados en la segunda ronda, se realiza un andlisis global de la visién conjunta de las voces de las y los especialistas. Cabe
seflalar que inicamente una de las preguntas no alcanzé un consenso pleno; no obstante, dicha cuestién obtuvo igualmente una
mayoria significativa de acuerdo. En este punto, es interesante indicar que, si bien son opiniones individuales, algunas de las
personas hablan en plural mayestatico. No obstante, de cara a no realizar una intervencidn participante, se recogen de manera
fiel y literal los comentarios de cada participante. Asi, y a pesar de que se usan las citas como resumen del consenso, se evidencia
que lo entrecomillado es una opinién individual, independientemente de que sea plural mayestatico o no (siendo, por tanto, un
consenso individual o un respaldo por parte de grupos de expertos).

3.1. Situacion actual y reconocimiento del fenémeno

La vision de las y los especialistas sobre el aumento del fenémeno de la desinformacién es undnime. Y este aumento se debe al
hecho de que “la desinformacién en casi todas sus variantes esta indisolublemente unida a la eclosién de la comunicacién de
masas (...) y las redes sociales y las plataformas radicadas en Internet han sido un caldo de cultivo sin precedentes para catapul-
tar su proliferacién” [E1]. También, “la rapidez, la amplia penetracién y la segmentacién de publicos de las redes sociales estan
contribuyendo a este aumento” [E2].

El aumento del fenémeno esta relacionado con el “aumento de los flujos comunicativos, los dispositivos automatizados, los usua-
rios... y tiene que aumentar porque la intervencion para contener las mudltiples vias abiertas es muy lenta y se realiza tarde” [E3].

La desinformacién esta creciendo de forma exponencial porque “la robdtica ha hecho posible que individuos, organizaciones e
incluso los Estados creen y difundan contenidos desinformativos a gran escala” [E4] y “cada vez hay mas herramientas para hacer
que aumente la desinformacién” [E5].

Incluso, “existen evidencias de que el fenémeno de la desinformacién crece (...). El crecimiento cuantitativo se advierte, por
ejemplo, en el aumento de contenidos falsos verificados por las organizaciones de fact-checking, que han observado una mul-
tiplicacién de bulos vinculados a acontecimientos recientes como la COVID-19 o, mas recientemente, los diferentes conflictos
bélicos, como la guerra de Ucrania. En cuanto a los efectos, se advierte una creciente sensibilizacién de la ciudadania ante la
desinformacién, asi como ciertos fendmenos derivados, como, por ejemplo, el creciente descrédito de las fuentes oficiales y los
medios de comunicacién” [E5].
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Con respecto al reconocimiento del fendmeno, el grupo de expertos entiende que la mayoria de las personas no reconoce los
contenidos desinformativos. Por eso, es importante destacar el papel de la alfabetizacién mediatica y seguir apostando por ella
“para que la ciudadania esté mejor preparada para combatir los mensajes desinformativos” [E1].

Muchas veces, “los contenidos desinformativos pasan desapercibidos porque nuestra formacién para detectarlos es baja y la
sensibilidad sobre el problema s6lo es alta si hemos tenido malas experiencias” [E3].

“De hecho, la identificacion de las fake news por parte de las personas puede variar significativamente atendiendo a varios fac-
tores, como, por ejemplo, su nivel educativo, su conocimiento previo sobre el tema que se trata, sobre sus sesgos y prejuicios, y
segun la fuente de la informacién o el canal por el que reciba la noticia” [E4].

Pero “hay varios niveles de noticias falsas” y, como tal, varios niveles de alfabetizacién o sensibilidad para los temas” [E6]. Es que
“la capacidad de reconocimiento estd muy ligada a la conveniencia de ese reconocimiento” [E2] y “una buena parte de la ciuda-
dania no cuenta con hébitos adecuados que les ayuden a identificar contenidos falsos y, en cualquier caso, a no compartirlos de
manera indiscriminada” [E5].

Incluso hay estudios que comprueban que las personas no reconocen los contenidos desinformativos [E5, E7]. “En ocasiones,
aunque se reconocen las fake news, se siguen compartiendo. Lo que no se reconoce es el dafio que se puede causar al seguir
viralizando la noticia falsa” [E8].

A propésito del reconocimiento de los contenidos desinformativos publicitarios, el grupo de expertos entiende que, asf como
las personas no identifican la desinformacién de una forma generalizada, el reconocimiento en el campo publicitario es muy

limitado. Y también se nota algtin desinterés.

“Las noticias falsas con contenido publicitario pueden ser especialmente dificiles de identificar, ya que muchas veces se presen-
tan como publicidad enganosa. Normalmente, pueden incluir afirmaciones falsas o exageradas sobre los productos o servicios
que se estan promocionando, y a menudo se presentan de una manera disefiada para enganar al consumidor y llevarlo a tomar
una decisién de compra. Ademds, algunos anuncios de contenido publicitario pueden estar disefiados para parecerse a noticias,
con titulares llamativos y un lenguaje persuasivo que atraiga la atencién del lector. Estos anuncios pueden ser especialmente di-
ficiles de identificar, ya que a menudo se presentan en sitios web o redes sociales que parecen veraces, pero que en realidad son
creados por grupos o individuos que buscan engaiiar al piblico” [E4].

“Falta mucha alfabetizacién mediética para poder distinguir bien cada concepto” [E5] y, por veces, hay un desinterés por parte
del ptiblico: “las personas sospechan, pero si la informacién los complace no les interesa checarla” [E6].

Las personas expertas entienden que deben ser exigidas responsabilidades a las plataformas “para que no sigan dando péabulo a
contenidos cuya falsedad ya se ha constatado simplemente porque les pagan para que se anuncien” [E1].
3.2. Desinformacion que afecta a las organizaciones: ;Amenaza u oportunidad?

El panel de expertos estd de acuerdo en que los contenidos desinformativos suponen una amenaza para las organizaciones: “En
los ultimos anos se han detectado numerosos bulos que pretendian desacreditar marcas, empresas y, especialmente, institucio-
nes” [E6].
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Subraya que la mayor amenaza es de caracter reputacional: “no cabe ninguna duda: es una amenaza para las sociedades de-
mocréticas y todas las ramificaciones que de ellas podamos imaginar, porque cuestiona el valor mismo de la verdad y, una vez
admitimos eso, todo es incertidumbre (algo que, en términos empresariales, especialmente, no es aconsejable)” [E1].

“Las noticias falsas pueden afectar la reputaciéon de una empresa al propagar informacién errénea o enganosa sobre sus pro-
ductos, servicios, politicas o acciones. Si se comparte en redes sociales, por ejemplo, la informacién falsa puede viralizarse ra-
pidamente y causar darfio a la imagen de la empresa o institucién. Las noticias falsas también pueden afectar la confianza del
publico en una marca o institucién, lo que puede tener consecuencias negativas a largo plazo para el negocio o la organizacion.
La capacidad de una empresa o institucién para detectar y responder rapidamente a las noticias falsas también es fundamental
para mitigar su impacto potencial” [E4].

En lo que se refiere al tipo de amenazas que pueden constituir los contenidos desinformativos, estas son “de todo tipo, pero so-
bre todo de reputacidn, prestigio para los implicados, y para los que las leen y las difunden supone ignorancia, incredulidad por
cualquier noticia, dejadez sobre la actualidad. Y, para los medios, falta de credibilidad, manipulacién. Es un problema para toda
la sociedad, de un modo u otro” [E8].

Los especialistas apuntan a que “la principal amenaza es inducir decisiones erréneas o perjudiciales para los ciudadanos” [E3].

Pero hay otras: “riesgos para la reputacion, estafa, polarizacion politica y adoctrinamiento” [E9], asi como “desconfianza en los

canales de comunicacién” [E2].

Destacan, también, la “desconfianza acerca de las instituciones, amenazas a nivel de salud publica y polarizacién de la misma

sociedad” [E7]. Todavia, sefialan que “la desinformacién produce perjuicios sociales de diverso tipo, como “descrédito en las

instituciones, polarizacion politica y discurso de odio, entre otros” [E5].

Refieren, todavia, que “las amenazas mas comunes que pueden representar las noticias falsas son:

- Danar lareputacion, ya que la propagacion de informacion errénea o enganosa sobre una persona, empresa, marca o institu-
cién puede danar su reputacion y causar dafo a largo plazo.

- Poner en riesgo la seguridad (...) de las personas y dafar gravemente la reputacion de la empresa o institucién.

- Ser utilizadas también para manipular a la opinién publica e influir en los resultados de elecciones o referéndums.

- Incrementar la polarizacién y la desconfianza de la ciudadania, lo que puede tener consecuencias negativas a largo plazo
para la estabilidad social y politica.

- Contribuir a perpetuar los estereotipos y prejuicios negativos sobre determinados grupos sociales, lo que puede contribuir a
la discriminacién y la desigualdad” [E4].

Finalmente, en cuanto a la posibilidad de que los contenidos desinformativos sean una oportunidad para las organizaciones, el
grupo de expertos reconoce que estos “pueden ser un arma para utilizar contra organizaciones contrarias, lo cual no deberia ser
permitido” [E2]. “Como mala praxis puede convertirse en una oportunidad, pero a muy corto plazo” [E8], pues serfa “una opor-
tunidad radicada en la mentira” y con “intencién de enganar” [E6].

Pero, “como en cualquier cuestién que afecta a la ética, (...) quien se comporte més éticamente tender4 a ser percibido més po-
sitivamente por los ptblicos a los que se dirige” [E1].
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En algunos casos especificos, “las empresas o marcas pueden aprovechar la situacién de una noticia falsa para su beneficio” En
estos casos, “es importante que las empresas actiien de manera ética y responsable, asegurdndose de no propagar mas informa-
cidn falsa y verificando la informacién antes de aprovechar la situacién” [E4]. Y, como tal, se pueden “contrarrestar con informa-
cién cientifica” [E7].

Es que “ante el incremento de la desinformacion, toda institucién tiene la oportunidad de convertirse en fuente digna de crédito,
reforzando de ese modo su reputacién publica” [E5]. En realidad, “toda amenaza abre opciones para una oportunidad si se actda
con acierto ante el desaffo. Ello implica actuar antes de que la inundacién de falsedades te borre del mapa” [E3].

3.3. Vulnerabilidad de las organizaciones

El panel de expertos coincide en que los foros de discusién pueden aumentar la vulnerabilidad de empresas, marcas, institucio-
nes y otros organismos ante los contenidos desinformativos.

Entiende que estos “proporcionan una plataforma para que los usuarios compartan informacién, incluyendo noticias falsas y
rumores, de manera radpida y amplia. En los foros de discusion, las noticias falsas pueden difundirse rapidamente a través de
multiples usuarios y compartirse en otros sitios web y redes sociales, lo que aumenta la posibilidad de que las noticias falsas
se vuelvan virales y se difundan atin mas” [E4]. Efectivamente, la capacidad de diseminar desinformacién es muy grande” [E5].

Las y los especialistas entienden que la vulnerabilidad puede aumentar porque “es un relato que no controlan [E1]” En los foros

“pueden aparecer contenidos falsos” [E2], sobre todo porque “los usuarios pueden escudarse facilmente en el anonimato o bien
simular una identidad falsa” [E5].

Defienden que “hay que intervenir en ellos con una serie de medidas que protejan los &mbitos vulnerables” [E3].

3.4. Desinformacion publicitaria

Sobre el aumento o no de los contenidos desinformativos publicitarios online, la mayoria de los participantes del panel senala
que carece de datos concretos sobre el tema y que no es especialista en publicidad. Aun asi, responde que est4 de acuerdo con el
aumento de los contenidos desinformativos publicitarios difundidos en la web.

El grupo de expertos entiende que “todo lo que respecta a la desinformacién estd aumentando” [E8], “sobre todo el clickbait” [E6).
Afirman que “es bastante probable que el fendmeno de las fake news publicitarias difundidas online esté aumentando, ya que
el uso de las redes sociales y otras plataformas en internet para la publicidad se ha vuelto cada vez mas comun en los tltimos
anos (...). Hay algunos estudios que indican que las empresas y los anunciantes a menudo buscan llegar a audiencias especificas
a través de publicidad personalizada, lo que podria aumentar la posibilidad de que se compartan noticias falsas o informacién
engafiosa” [E4].

En este sentido, todas las expertas y los expertos estdn de acuerdo sobre el gran prejuicio de la aparicién de fake news publicita-
rias en las paginas oficiales de las organizaciones.
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Entienden que son muy prejudiciales porque son sinénimos de “pérdida de credibilidad” [E2/3/7/8] y “poca seriedad” [E8]. Estas
“generan crisis de reputacion, perjudican a la marca o difunden bulos” [E9], afectando “su reputacién, la privacidad y seguridad
de sus usuarios, y su situacion legal y financiera” [E4].

Aseguran que “dificultaré las acciones para recuperar la confianza” [E3] y lamentan: “es terrible porque ese si es un relato que con-
trolanyy, silo utilizan de plataforma para dar voz a algo que no es cierto, el dafio reputacional es mucho mas dificil de revertir” [E1].

La opcidén por contenidos desinformativos publicitarios es vista como un error: “Cuando una organizacién publica contenidos
que resultan ser falsos, perjudica seriamente su reputacion social. Es un error que ninguna organizacion puede permitirse” [E5].

” o«

Explican que esta opcidn, “perjudicial en todos los casos’, “aunque puede suponer una pérdida de credibilidad, también puede
utilizarse para atraer cierto perfil de poblacién o incluso minusvalorar otras organizaciones” [E2].

Por lo tanto, defienden que “es importante que las empresas, marcas o instituciones tomen medidas efectivas para combatir la
propagacién de noticias falsas online y promover la transparencia y la responsabilidad en la publicidad en linea” [E4].

La opinién del grupo de expertos sobre las organizaciones que se asocian a paginas que difunden contenidos desinformativos es
que estas fomentan o respaldan implicitamente la difusién de la desinformacién.

Entienden que “avalar de algiin modo sitios dedicados a difundir falsedades convierte al avalista en complice de esos bulos” [E5],
porque si “se asocian a estas paginas, son colaboradores” [E2].

Recomiendan que las organizaciones “deberian tener cuidado con ello, tanto desde un punto de vista ético como desde un punto
de vista practico de su propia reputaciéon” [E1].

Observan que “es importante tener en cuenta que no todas las empresas, marcas o instituciones tienen el conocimiento o los
recursos para verificar la calidad de las fuentes de informacién con las que se asocian. Es muy importante que las empresas y
las instituciones sean conscientes de los riesgos asociados con la difusién de noticias falsas y que tomen medidas para evitar la
asociacion con paginas o fuentes de informacién que puedan propagar la desinformacién” [E4].

3.5. Preparacion de los responsables de comunicacion

El grupo de expertos entiende que “es importante que los responsables de comunicacién sean sensibles a los riesgos asociados
a las noticias falsas y a cdmo estas podrian afectar la reputacién de la empresa. Deberian estar preparados para identificar y eva-
luar la informacién online, asi como para comunicar de manera efectiva con el pablico en caso de que surjan noticias falsas que
pudieran afectar a su empresa” [E4].

Admiten que estos profesionales, que a menudo se encuentran inmersos en un entorno laboral caracterizado por una marcada
precarizacién y condiciones desfavorables [E6], “tienen un papel clave en la prevencion y gestién de las noticias falsas, tanto si
son publicitarias como si no” [E4]. Aseguran que, a pesar de estar “més preparados que la poblacién en general’, sugieren que
“necesitan fomentar su educacién y concienciacién de la problematica” [E4], asi como “mads formacién porque emergen nuevas
formas de desinformacién y renovadas estrategias” [E3]. O sea: “la alfabetizacién medidtica puede aplicarse también a profesio-
nes que trabajan con material especialmente sensible al impacto de la desinformacién” [E1].
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Pero “la desinformacién tiene demasiadas patas para poder ser ‘controlada’ sin caer en la censura. Es una cuestién muy compli-
cada de resolver para no cruzar las lineas de la libertad de expresién” [E8].

3.6. Plataformas de verificacion

La mayoria de las y los especialistas entiende que las plataformas de verificaciéon de contenidos existentes no son suficientes.

Tanto el E2 como el E4 explican que las plataformas de verificacién son una herramienta fundamental en la lucha contra la des-
informacién. De hecho, en palabras textuales, el E2 indica que “las plataformas de verificacién son fundamentales’, cuestién que
puntualiza el E4 al expresar que “esto es casi una guerra y las plataformas suponen una lucha contra la desinformacion.. En esta
linea, se asegura también que “bien usadas y con vocacién de servicio, pueden ayudar” [E1].

Pero “desafortunadamente, sus capacidades son limitadas y la velocidad, volumen y variedad de la desinformacién hacen impo-
sible que puedan abordar este problema suficientemente” [E2].

El grupo de expertos subraya que las plataformas de verificacién “son apenas un actor mds, pero su positiva contribucién debe
ser completada con otras areas sin las cuales no hay modo de hacer frente eficaz a la desinformacién. Esas areas adicionales son,
bésicamente, tres: la legislacién, la tecnologia y, sobre todo, la educacién de la ciudadania” [E5].

Entiende que “la capacidad de estas plataformas para llegar a una amplia audiencia puede ser limitada” [E4], pues “las platafor-
mas cumplen un papel relevante, pero son sélo una de las vias para el combate contra la desinformacién. Hay que reforzar la cre-
dibilidad de las profesiones del campo de la Comunicacion, hay que regular y hay que intervenir con herramientas actuales” [E3].

“En ultima instancia, es el juicio de los receptores lo que va a prevenir muchos de estos efectos deseados por quienes diseminan
la desinformacién con fines estratégicos. Por eso, (...) la clave es la alfabetizacién mediatica” [E1].

Sugiere la potencializaciéon del recurso de herramientas semiautomadticas [E7] y cuestionan: “;Quién controla a las verificado-
ras? ;Por qué se verifican ciertas noticias y otras pasan inadvertidas? Creo que hay todavia mucho por hacer en el tema de las
verificadoras y que muchas no tienen la independencia que deberian tener. Creo que se necesitan mas herramientas para poder
verificar y que sea el propio usuario el que maneje esas herramientas. En Espana hay algin ejemplo de verificadora que genera
dudas, lo que implica que todas queden en entredicho. No creo que las verificadoras sean la solucién. Estamos en una etapa en
que damos por hecho la mala praxis del periodista. Es importante la formacién de los periodistas como profesionales rigurosos
y competentes e independientes” [E8].

3.7. Suficiencia de las normativas europeas y nacionales
Para obtener la opinién de las y los especialistas, se ha formulado una tinica pregunta sobre la eventual suficiencia de las normativas
europeas y nacionales. Una vez mas, en la primera ronda de respuestas, no se alcanz6 consenso, aunque estuvo muy cerca (67%).

La mayoria de los participantes entiende que las actuales normativas son insuficientes. Por eso, defienden que “hace falta una
legislacién mas completa, que tipifique correctamente las multiples modalidades de desinformacién y establezca sanciones en
los casos que correspondan” [E5].
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“La normativa actual tanto a nivel europeo como en paises como Espaiia y Portugal, ha dado pasos importantes para combatir el
fenémeno de la desinformacién, pero todavia queda mucho por hacer” [E4].

Aseguran que “estamos en Espaia trabajando en este tema desde hace més de un afio, pero la normativa actual no es suficiente
para poder combatir la desinformacién. Es complicado por la linea entre la censura, el control de medios, la libertad...” [E8].

Por lo tanto, la normativa “es una parte indispensable de un proceso més amplo y ayuda sin duda, pero tendré que ser constan-
temente actualizado” [E6].

El grupo de especialistas destaca el compromiso institucional para combatir la desinformacién: “por ejemplo, las instituciones
europeas, a través de hubs como EDMO y otras iniciativas, han mostrado claramente este compromiso. Lo han hecho, ademas,
financiando proyectos cuya gestién se pone en manos de expertos y no de politicos; y creo que eso es importante, ya que es una
forma de asegurar que el fin es verdaderamente social y no particular” [E1].

Evidencia que “la normativa va por detras. Se estd actuando en muchos paises, pero hay que adoptar nuevas medidas porque la
desregulacion ha tenido unas consecuencias nefastas” [E3].

Entonces, para algunos miembros del grupo de expertos, “mds que abordar el problema desde una perspectiva legal, es impor-
tante realizar esfuerzos para la alfabetizacién medidtica, la educacién y la comunicacién” [E7] y “desarrollar mejor las normativas
para adaptarlas a los vehiculos actuales de propagacion, en particular, internet y las redes sociales” [E2].

3.8. Alfabetizacion medidtica y educomunicacion: esfuerzos de las autoridades

Todos los integrantes del panel de expertos coinciden en que, en el &mbito de la alfabetizacién medidtica y la educomunica-
cion, los esfuerzos son también insuficientes, por lo que las autoridades competentes podrian dedicarse més al combate a la

desinformacién.

Entienden que “aunque existen normativa y codigos éticos en todos los paises para abordar el problema de las noticias falsas,
ain hay mucho por hacer en materia de alfabetizacién medidtica y educomunicacién” [E4]. Y, A pesar de que “se estan haciendo
esfuerzos por las autoridades competentes’, muchas veces “no se destinan suficientes recursos, ni a nivel humano ni a nivel eco-
némico” A menudo es un trabajo voluntario que se hace por compromiso y por ética profesional” [E7].

La verdad es que, aunque “posiblemente los fallos lleguen desde muchos dmbitos; tiene més responsabilidad quien tiene cargos
en gobiernos, organismos supranacionales y entidades sociales y politicas. Y las autoridades competentes no han estado a la
altura del desafio” [E3].

Las personas expertas apuntan que “en muchos paises, los programas educativos no ensefian a los estudiantes a evaluar critica-
mente la informacién que consumen de los medios de comunicacidn, incluyendo la identificacién de las noticias falsas. Por lo
tanto, es necesario seguir invirtiendo en programas de alfabetizacién mediética y educomunicacién que ensefien a los estudian-

tes y al ptblico en general a ser criticos y a evaluar la informacién de manera objetiva y basada en evidencia” [E4].

Como tal, el panel de especialistas en desinformacién considera que “en materia de alfabetizacién medidtica, Espana esta des-
graciadamente rezagada con respecto a otros paises de nuestro entorno europeo (...). El interés de las autoridades nacionales y
autondmicas por esta cuestion deja mucho que desear” [E5].
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Asi que defienden ser importante “hacer que los planes educativos sean, por un lado, a largo plazo; y, por el otro, no dependien-
tes, de nuevo, de las veleidades ideoldgicas de cada legislatura” [E1]. Una solucién podria pasar por “introducir herramientas de
alfabetizacion desde edades mucho mas tempranas de lo que se esta haciendo ahora; especialmente habida cuenta de que hace
unas décadas se podia controlar mucho mas la monitorizaciéon del consumo de contenidos por parte de los menores. Ahora es
mucho més dificil, por lo que es esencial que esos menores que se van a enfrentar a un alud de informacién cuenten con herra-
mientas para poder discriminar su valor desde muy pronto” [E1].

Todavia, lamentan que el tema sea “tan poliédrico que es complicado poder vigilar la desinformacién sin fiscalizarla o contro-
larla” Es que “se estdn empezando a hacer esfuerzos, pero queda mucho por andar para ver algo de luz en este tema. Pero si que
es verdad que en el tema de alfabetizacién medidtica y educomunicacién todo es problema. El intentar incluir cambios en los
sistemas educativos es casi una mision imposible. Desde la sociedad civil se han hecho numerosas propuestas de cambios para
la lucha contra la desinformacién y no llega a término ninguna por todos los trdmites que ello implica. Cualquier cambio que se
quiera hacer tiene que pasar anos para que se lleve a cabo, y desde las autoridades considero que no estdn por la labor de enfren-
tarse a estos cambios por todo lo que ello implica” [E8].

De los resultados alcanzados en la segunda ronda, merecen destaque los interrogantes en que se ha alcanzado consenso absolu-
to (100%) y la pregunta en que el grado de convergencia es inferior a 75%:

Figura 1. Preguntas donde se ha alcanzado consenso absoluto

;Las personas reconocen ;Considera suficientes los esfuerzos realizados por
las fake news con las autoridades competentes en materia de
alfabetizacion mediatica y educomunicaciéon para

. P,
contenido [)Ubhc“a] 10 combatir la desinformacion?

= Si = No = Si =No

Fuente: Elaboracion propia (2025)
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Figura 2. Pregunta con grado de convergencia inferior al 75%

. Las fake news son una oportunidad para las
empresas, marcas o instituciones?

= Si = No

Fuente: Elaboracion propia (2025)

4. Discusion

Los resultados nos permiten afirmar que, segun las expertas y los expertos, el fenémeno de la desinformacién (publicitaria o
no) va a aumentar y la mayoria de las personas no es capaz de reconocer eficazmente los contenidos desinformativos (PI1). La
expansion de los medios de comunicacion y el impacto de las redes sociales y las plataformas digitales han creado un ambiente
propicio a la rapida diseminacién de contenidos falsos, debido a su capacidad de segmentar publicos y garantizar una difusién
casi instantanea de la informacidn. Esta proliferacion es potenciada por el crecimiento exponencial de flujos comunicativos, la
automatizacion y el uso de tecnologias robdticas, asi como por el aumento comprobado de contenidos falsos detectados por
fact-checkers y la incredibilidad y desconfianza ante las fuentes oficiales y los medios de comunicacién social. Dado que la mayor
parte de las personas no consigue detectar eficazmente la desinformacion, la apuesta por la alfabetizacién medidtica continia
siendo importante. El grado de reconocimiento varia segtn el nivel educativo, el conocimiento previo, los prejuicios y la credi-
bilidad atribuida a las fuentes. Muchas veces, las personas identifican los contenidos falsos, pero siguen compartiéndolos sin ser
conscientes del dafio que pueden causar.

En el 4&mbito publicitario, el reconocimiento es atin més limitado. Los contenidos desinformativos publicitarios se confunden
facilmente con informaciones fidedignas. También es frecuente el recurso a la publicidad nativa, o sea, publicidad integrada de
forma natural en el formato del medio donde aparece. Por ello, las plataformas digitales tienen que ser responsabilizadas para
que no sigan promoviendo contenidos falsos por motivos econémicos.

Lasy los especialistas coinciden en que la desinformacién constituye una amenaza seria para las organizaciones, especialmente
en términos de reputacién y confianza publica (PI2). La difusién rapida de informacién falsa o engafiosa sobre productos, ser-
vicios o politicas amplifica la pérdida de credibilidad, induce decisiones erréneas y fomenta la polarizacién social y politica. Sin
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embargo, si las organizaciones responden de manera ética, rapida y transparente, la desinformacién puede convertirse en una
oportunidad para reforzar la comunicacidn institucional, consolidar la reputacién y demostrar responsabilidad ante los ptblicos.

Asimismo, la manipulacién informativa y la desinformacién publicitaria incrementan la vulnerabilidad organizacional (PI3).
Foros de discusion y publicidad personalizada facilitan la propagacién de rumores y contenidos engaiosos que afectan la repu-
tacion, la confianza del publico y la seguridad legal y financiera de las organizaciones. Una gestién adecuada de estas situaciones
fortalece la credibilidad, la ética y la transparencia institucional.

Como tal, advierten que es esencial que los responsables de comunicacién estén preparados para intervenir de manera estra-
tégica y preventiva, implementando medidas que combatan las vulnerabilidades de la organizacién y refuercen la credibilidad
institucional ante el desafio constante de la desinformacién (PI 3).

El panel de especialistas subraya que las plataformas de verificacién desempenan un papel importante pero insuficiente en la
lucha contra la desinformacién (P14). Reconocen su utilidad como herramienta para detectar y corregir contenidos desinforma-
tivos, siempre que actden con rigor, independencia y vocacién de servicio publico. Sin embargo, advierten que su capacidad es
limitada frente a la velocidad, el volumen y la diversidad de la desinformacién que circula en los entornos digitales, lo que impide
que puedan abarcar el problema en su totalidad.

Subrayan que los fact-checkers son solo un actor mas dentro de un sistema que requiere una respuesta mas amplia, basada en tres pila-
res complementarios: legislacién eficaz, desarrollo tecnolégico y alfabetizacién medidtica. Ademas, sefialan que su alcance puede ser
reducido y que es necesario reforzar la credibilidad del periodismo y de las profesiones en el drea de la comunicacion, asi como pro-
mover la formacion critica de la ciudadania, ya que el juicio de los receptores es clave para frenar la propagacién de la desinformacion.

Por tltimo, algunas y algunos especialistas cuestionan la independencia y los criterios de actuacién de ciertas plataformas, sefia-
lando la necesidad de mayor transparencia y control sobre su funcionamiento. Proponen potenciar herramientas semiautoma-
ticas y fomentar la capacidad de los propios usuarios para verificar contenidos. En definitiva, las plataformas de verificacién son
ttiles, pero no constituyen por sf solas la solucion al problema, que exige una accién coordinada, ética y educativa a largo plazo.

La mayoria de las y los especialistas considera que las normativas europeas y nacionales actuales no son suficientes para regular
eficazmente el fenémeno de la desinformacién organizacional (PI5). Aunque reconocen avances importantes en la Unién Europea
y en paises como Espaia y Portugal, coinciden en que falta una legislacién mas completa y actualizada, capaz de tipificar adecua-
damente las distintas modalidades de desinformacion y establecer sanciones claras cuando corresponda. Entienden que las nor-
mativas adin van por detras de la realidad digital y que la falta de regulacién en algunos dmbitos ha tenido consecuencias negativas.

Las y los especialistas subrayan que la regulacién debe formar parte de un enfoque més amplio, que combine legislacién, actua-
lizacién constante, y un compromiso institucional continuo. Destacan el papel positivo de iniciativas europeas como EDMO, que
promueven proyectos gestionados por personas expertas independientes y orientadas al bien social.

Finalmente, el panel de expertos estd de acuerdo en que los programas de alfabetizaciéon mediética y educomunicaciéon promo-
vidos por las autoridades son insuficientes para fortalecer la capacidad critica de la ciudadania frente a la desinformacién (PI6).
Entiende que, a pesar de que se estan haciendo esfuerzos por las autoridades competentes, no se destinan suficientes recursos,
ni a nivel humano ni a nivel econdmico. Entienden que existen normativas y c6digos éticos, pero los esfuerzos institucionales
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son limitados y carecen de recursos humanos y financieros adecuados, dependiendo con frecuencia del trabajo voluntario de
profesionales comprometidos.

Como tal, las autoridades no han estado a la altura del desafio, ya que en muchos paises los sistemas educativos no ensefian
a evaluar criticamente la informacién ni a identificar noticias falsas. Como tal, la lucha contra la desinformacién requiere un
compromiso real y sostenido por parte de las autoridades y la sociedad civil, con programas sostenidos a largo plazo y ajenos a
intereses ideoldgicos, que introduzcan herramientas de alfabetizacién desde edades tempranas y preparen a los menores para

enfrentarse al exceso informativo actual.

Es igual de importante adaptar las normativas a los nuevos entornos de difusién, especialmente a Internet y las redes sociales,
donde la desinformacion se propaga con mayor rapidez y alcance.

5. Conclusiones

Los resultados del método Delphi permitieron consolidar un discurso coherente, reflejando la visién consensuada del grupo
de expertos sobre la desinformacién y sintetizando los desafios y oportunidades identificados. La desinformacién se configura
como una problemadtica creciente, impulsada por la expansion de redes sociales, la automatizacién de flujos comunicativos y la
velocidad de circulacién de la informacién digital.

En el &mbito publicitario, la desinformacién online afecta seriamente la credibilidad de marcas e instituciones. La asociacién
directa o indirecta con péaginas que difunden contenidos falsos puede implicar complicidad con practicas cuestionables, por lo
que las plataformas digitales también deben asumir responsabilidad.

Desde la perspectiva organizacional, la desinformacién constituye una amenaza significativa para reputacion, credibilidad y
confianza publica, generando crisis de imagen y erosionando la legitimidad. No obstante, esta amenaza puede convertirse en
oportunidad si la organizacién actia con ética, transparencia y rigor comunicativo, reforzando su papel como fuente confiable
de informacién.

Los responsables de comunicacién asumen un papel clave en la gestién y prevencidn de la desinformacién. Como tal, es impor-
tante garantizar formacién continua y especifica para enfrentar nuevas modalidades de manipulacién informativa, sin transgre-

dir los limites de la libertad de expresion.

Sobre las plataformas de verificacion, hay que destacar que, aunque ttiles, resultan insuficientes por si solas para frenar la mag-
nitud del problema. Deben complementarse con marcos legislativos s6lidos, herramientas tecnolégicas avanzadas y una ciuda-
danfa alfabetizada medidticamente. Se plantea, ademads, la necesidad de garantizar su independencia y transparencia para evitar
sesgos o desconfianza social.

La mayoria de las personas carece de herramientas criticas suficientes para reconocer contenidos desinformativos, tanto en el
4mbito general como en el publicitario, lo que refuerza la urgencia de fortalecer la alfabetizacién mediatica y la educomunica-
cién. Aunque existen iniciativas por parte de las autoridades, los recursos son todavia limitados y los esfuerzos fragmentados. Son
necesarias politicas educativas mas sélidas, independientes de intereses ideoldgicos y orientadas al largo plazo, que incorporen
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la alfabetizacién mediatica desde edades tempranas y fomenten una ciudadania critica y resiliente frente a la manipulacién
informativa.

Finalmente, es importante sefialar que las normativas europeas y nacionales atin no resultan suficientes para afrontar de manera
eficaz la desinformacion. Si bien se observan avances y compromisos institucionales, las leyes requieren adaptarse de forma
continua a los nuevos canales de propagacidon digital, buscando un equilibrio adecuado entre la regulacién del flujo informativo
y la proteccidn de la libertad de expresion.

Como linea de investigacién futura, se sugiere profundizar en el estudio del impacto de la desinformacién en sectores especifi-
cos, asi como en la evaluacién de la eficacia de las estrategias de alfabetizacién medidtica y de verificacién implementadas en
diversos contextos socioculturales. Este enfoque permitiria avanzar hacia modelos integrales y sostenibles de gestion de la des-
informacioén, incorporando perspectivas multidimensionales y de género en el andlisis de sus efectos y estrategias de mitigacion.
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