
Las mentiras y los bulos  
distorsionan el mercado 

alimentario

Resumen: La desinformación sobre alimentación es una amenaza que puede acabar distorsionando el mercado, porque altera 
la toma de decisiones de compra. Entre sus consecuencias destaca la modificación de los hábitos alimentarios, las dietas 

desequilibradas, las pérdidas económicas, la reputación de las marcas puesta en entredicho o las dificultades que tienen las personas 
consumidoras para entender el etiquetado. 

Las falsedades en materia de nutrición y alimentación se centran, entro otros aspectos, en los llamados productos milagro, los súper 
alimentos, las dietas detox y los aditivos; en definitiva, corrientes en alimentación que, en algunos casos se instauran cuando apenas 

se han iniciado estudios que las avalen.

Sin menoscabo de que existan profesionales que realicen una labor divulgativa rigurosa, abundan las voces que opinan sin el 
conocimiento necesario. Proliferan perfiles en redes sociales con un elevado número de seguidores, aunque sin la formación 

académica o científica adecuada en nutrición, que se presentan como expertos y difunden recomendaciones o pautas alimentarias 
carentes de evidencia científica.
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¿ Qué está pasando con el fenómeno de la desin-
formación en el sector de gran consumo en Es-
paña? A hombros de las redes sociales y de la In-

teligencia Artificial (IA), los bulos y mentiras sobre los 
alimentos generan un impacto negativo, con efectos 
en los ámbitos económico, comercial, nutricional, 
social, de hábitos de vida y de salud. Se calcula que 
a este último corresponde el 50% de los bulos que 
circulan en las redes sociales actualmente.

“Es sorprendente que el sector alimentario sea uno 
de los mayores generadores de noticias falsas o de 
desinformación”, dice María Sánchez, directora de 
Alimentación de La Distribución-Anged, que agrupa 
a más de 8.000 establecimientos de 24 grandes em-
presas de distribución en España; “algo que es difí-
cil de contrarrestar porque, cada vez más, proliferan 
en las redes sociales y en distintos medios algunas 
informaciones en las que el clickbait o titular sensa-
cionalista pesa mucho; además, la inmediatez en la 
información no ayuda a encontrar tiempo para con-
trastar las noticias”.

“No hay datos fiables que sobre el impacto y la re-
percusión económica de los bulos –afirma Sánchez- 
aunque es innegable que la desinformación sobre 
alimentación es una amenaza que puede acabar dis-
torsionando el mercado”.

“Efectivamente, la alimentación y, especialmente la 
nutrición y la salud, son ámbitos donde se concentra 
un mayor volumen de desinformación”, dice Xavier 
Pera, responsable de Seguridad Alimentaria de Ae-
coc, la Asociación de Fabricantes y Distribuidores; 
“no es el único sector afectado, aunque ocupa una 
posición muy relevante”.

Xavier Pera recuerda que, en la propia Estrategia Na-
cional de Alimentación, impulsada por el Gobierno, 
se destaca que tres de cada diez bulos están relacio-
nados con el ámbito de la alimentación.

A este respecto, cabe destacar que, entre los obje-
tivos de la Estrategia Nacional de Alimentación, se 
incluye “estimular la transparencia y accesibilidad de 
la información alimentaria para las personas consu-
midoras con el fin de facilitar decisiones de compra 
informadas y responsables.

“Es una gran noticia que la Estrategia Nacional de 
Alimentación aborde el gran problema de la desinfor-
mación en nuestro sector, pues necesitamos fuentes 
oficiales a las que acudir para aclarar la confusión 
que se ha creado en torno a la alimentación”, dice Nu-
ria Cardoso, de Asedas; “en los últimos meses se han 
dado pasos adelante desde el Ministerio de Agricul-
tura, Pesca y Alimentación, explicando muy bien las 
crisis de la gripe aviar y de la peste porcina africana”. 
“Y también desde otros organismos como la Agencia 
Española de Seguridad Alimentaria (Aesan), que está 
haciendo una labor informativa importante en mate-
ria de seguridad alimentaria”.

Del mismo modo, un estudio conjunto de la Univer-
sidad de Dublín (Irlanda) y la empresa MyFitnessPal, 
reveló con datos de 2024, que sólo el 2,1% del con-
tenido sobre nutrición en la red social Tiktok puede 
considerarse veraz o fiable. “Este tipo de cifras evi-
dencian una tendencia creciente que debe ocupar-
nos y preocuparnos como sector directamente afec-
tado”, dice Pera.

IMPACTO ECONÓMICO, COMERCIAL Y DE 
CONSUMO

La generación de mentiras relacionadas con el con-
sumo tiene como principal consecuencia la falta de 
confianza de las y los consumidores, de modo que, 
según algunas fuentes, el porcentaje de personas 
que confían en los fabricantes, uno de los principales 
eslabones de la cadena de valor, alcanza sólo el 48%.

Aunque hay más: la modificación de los hábitos ali-
mentarios, las dietas desequilibradas, las pérdidas 
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económicas, la reputación de las marcas puesta en 
entredicho o las dificultades que tienen los consumi-
dores para entender el etiquetado. 

La desinformación en gran consumo se estructura 
en torno a cuatro claves o ejes:

 �Área económica. Los productores en origen y los 
fabricantes pueden ver modificados sus ingresos 
debido al desprestigio de algunas campañas digi-
tales basadas en falsedades. La desinformación 
altera la toma de decisiones de compra y puede 
encarecer esta última al orientar la demanda ha-
cia artículos costosos e, incluso, innecesarios.

En los mercados financieros provoca inestabilidad 
debido a la alteración en los resultados de las com-
pañías, el freno al crecimiento económico o las ma-
yores dotaciones de inversión en comunicación para 
preservar la reputación de las marcas.

 �Área comercial. Junto al contenido pseudocientí-
fico, el alarmismo produce confusión. Un escalón 
antes de la cadena de valor, el de la distribución 
minorista, se ha visto afectado por lo que se co-
noce como nutridesinformación, que afecta tanto 
a su surtido como a su reputación como marca de 
distribución.

 �Área nutricional. Las falsedades se traducen en la 
difusión de falsos mitos alimentarios que, además 
de conllevar la adopción de dietas desequilibra-
das, provocan confusión en la lectura e interpre-
tación de las etiquetas de los alimentos.

 �Área de hábitos alimentarios. Las redes difun-
den modelos nutricionales sin base científica 
alguna; se producen cambios en la composición 
de la cesta de la compra, por ejemplo, a partir 
de la demonización de determinados grupos de 
alimentos. 

“La desinformación tiene un impacto claro en el sec-
tor, aunque no siempre resulte sencillo cuantificar 
el efecto directo de una información concreta”, dice 
Xavier Pera, de Aecoc; “en este sentido, diversos ba-
rómetros de seguridad alimentaria, tanto a nivel eu-
ropeo como nacional, como los elaborados por la UE 
o Aecoc, muestran que entre el 50% y el 60% de las 
personas afirman que las noticias o alertas relaciona-
das con la seguridad alimentaria influyen en sus de-
cisiones de compra, aunque sea de forma temporal”.

Esta misma fuente cita un informe del Instituto Coor-
denadas de Gobernanza y Economía Aplicada en el 
que se recoge que determinadas falsas alertas ali-

mentarias difundidas en medios digitales han pro-
vocado caídas de hasta el 15% en las ventas de las 
categorías afectadas. “Estos datos reflejan de forma 
clara el impacto que la desinformación puede tener 
en el comportamiento a la hora de comprar y, en con-
secuencia, en toda la cadena de valor”, dice el res-
ponsable de Seguridad Alimentaria de Aecoc.

CRISIS DE CONFIANZA

Una quinta clave de la desinformación en gran con-
sumo se refiere al área social, de modo que las fal-
sedades en la alimentación generan desconfianza 
tanto en los sistemas de seguridad alimentaria como 
en el etiquetado. 

“Sobre nutridesinformación o infoxicación en alimen-
tación estamos un poco mejor que hace unos me-
ses”, dice Nuria Cardoso, directora de Comunicación 
de la Asociación de Distribuidores, Autoservicios y 
Supermercados (Asedas); “aun así, lo que más nos 
preocupa es la posible pérdida de confianza en un 
sistema que ha demostrado sobradamente su efi-
ciencia, su compromiso y su cumplimiento en cues-
tiones como la seguridad alimentaria, el bienestar 
animal, la formación de precios, el medio ambiente o 
el servicio al consumidor, entre otros”. 

“La información nutricional no siempre resulta sen-
cilla de interpretar y la desinformación contribuye 
a aumentar esa complejidad”, dice Pera, de Aecoc; 
“aunque los mensajes simplistas o sesgados pueden 
distorsionar la percepción sobre determinados ingre-
dientes o productos, dificultando una lectura objetiva 
del etiquetado”.

LAS MENTIRAS Y LOS BULOS DISTORSIONAN EL MERCADO ALIMENTARIO
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“En este contexto, han surgido iniciativas para im-
plantar sistemas de etiquetado nutricional frontal 
que faciliten la comprensión de la calidad nutricio-
nal de los alimentos”, dice esta misma fuente, “aun-
que el debate continúa abierto, ya que no existe un 
consenso claro sobre cuál es el modelo más ade-
cuado”.

Durante el último congreso de Seguridad Alimenta-
ria, organizado por Aecoc en Madrid en febrero de 
2026, se presentó el barómetro en el que se recoge 
que la etiqueta “continúa siendo uno de los principa-
les puntos de contacto con los productos de alimen-
tación en el momento de la compra”.

En dicho informe se cita también que el 94% de las 
personas afirma leer habitualmente la información 
del etiquetado. “Entre los datos que despiertan ma-
yor interés destaca la fecha de caducidad, mencio-
nada por el 81%, seguida de la lista de ingredientes 
(67%) y la información nutricional (48%)”.

La diferencia entre fecha de caducidad y de consumo 
preferente es entendida correctamente por el 89% 
de las personas encuestadas, “aunque este conoci-
miento no siempre se traduce en un comportamiento 
coherente, ya que hasta el 69% reconoce que consu-
me productos de alimentación una vez superada la 
fecha límite en alguna ocasión, guiándose principal-
mente por el aspecto, el olor o el sabor”.

Por otra parte, el 55% dice consumir alimentos 
cuyo plazo de consumo recomendado una vez 
abiertos haya pasado, “si considera que se encuen-
tran en buen estado”, mientras que sólo un tercio 
asegura respetar siempre el tiempo indicado por el 
fabricante.

De puertas para adentro, cerca del 50% de las perso-
nas “es consciente de que la manipulación y conser-
vación de los alimentos influye directamente en su 
seguridad alimentaria”. 

No obstante, en el barómetro citado se identifican 
algunas prácticas que pueden incrementar el ries-
go; por ejemplo, cerca del 90% de las personas re-
conoce que “deja enfriar durante horas los alimentos 
a temperatura ambiente antes de guardarlos; el 65% 
recalienta las sobras más de una vez y el 47% des-
congela alimentos en la encimera durante largos pe-
ríodos de tiempo”.

El ámbito científico e investigador es también cons-
ciente de esta necesidad y cada vez más trabaja de la 
mano de las empresas para hacer llegar ese conoci-
miento a la población.

“Aunque poco ayuda que la nutrición sea una ciencia 
viva, en la que lo que hace años se consideraba como 
poco saludable, un tiempo después y con nuevas evi-
dencias, se considera un alimento esencial para una 
correcta nutrición”, dice María Sánchez, directora de 
Alimentación de La Distribución-Anged, con ejem-
plos claros como el aceite de oliva o el pescado azul; 
lo cual, a veces, genera dudas sobre la naturaleza de 
los alimentos.

EL PELIGRO DEL ALARMISMO

¿Cuáles son las principales mentiras o bulos en el 
sector alimentario? “Las falsedades en materia de 
nutrición-alimentación se centran en los llamados 
productos milagro, los súper alimentos, las die-
tas detox y los aditivos; en definitiva, corrientes en 
alimentación que, en algunos casos, se instauran 
cuando apenas se han iniciado estudios que las 
avalen”, dice María Sánchez, directora de Alimenta-
ción en La Distribución-Anged. 

No obstante, según esta misma portavoz, “el cambio 
se nota fundamentalmente en una mayor preferen-
cia por los productos saludables o relacionados con 
una alimentación sana, por la conveniencia y por los 
alimentos listos para consumir”. “Todo ello lleva a re-
forzar la información en el punto de venta, el surtido 
relacionado con estas demandas y a formar mejor a 
los profesionales de la distribución, para poder acon-
sejar en el momento de la compra”.

“Aunque no contamos con rankings específicos so-
bre los temas más afectados por la desinformación, 
sí podemos identificar patrones y mecanismos recu-
rrentes”, dice Xavier Pera, responsable de Seguridad 
Alimentaria en Aecoc.

“Por un lado, proliferan perfiles en redes sociales 
con un elevado número de seguidores, aunque sin 
la formación académica o científica adecuada en nu-
trición, que se presentan como expertos y difunden 
recomendaciones o pautas alimentarias carentes de 
evidencia científica”. 

“Sin menoscabo de que existan profesionales que 
realicen una labor divulgativa rigurosa, abundan las 
voces que opinan sin el conocimiento necesario”, 
dice Pera; “en estos casos, la credibilidad suele otor-
garse en función del número de seguidores y no de 
la cualificación”.

“Otro foco relevante son las modas alimentarias, las 
supuestas dietas milagro o los beneficios extraordina-
rios atribuidos a determinados súper alimentos; estos 
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mensajes, ampliamente difundidos en redes sociales, 
no sólo generan confusión, sino que pueden suponer 
un riesgo para la salud, si se siguen sin supervisión 
profesional”, dice este portavoz de Aecoc.

“En cuanto al alarmismo, constituye otra forma de 
desinformación, puesto que se trata de contenidos 
que buscan captar la atención explotando el miedo, 
con titulares del tipo los cinco alimentos que causan 
cáncer”, dice Xavier Pera; “este fenómeno afecta tan-
to a la nutrición como a la seguridad alimentaria y 
contribuye a generar desconfianza injustificada”.

“Entre los bulos más habituales destacan los que 
presentan como más sano todo lo casero o lo natu-
ral”, dice la directora de Alimentación de La Distribu-
ción-Anged; “es importante recordar que un alimento 
elaborado en casa no es automáticamente saludable, 
ya que depende del tipo de ingredientes, de la técni-
ca culinaria empleada y de la frecuencia y ración con 
la que se consuma”. 

Para Sánchez, otro foco de falsedades parte de la 
demonización de ingredientes o grupos de alimen-
tos a través de mensajes simplistas del tipo esto es 
veneno o esto cura, especialmente cuando se habla 
de aditivos, conservantes, gluten o lactosa sin ne-
cesidad clínica, o cuando se atribuyen propiedades 
terapéuticas a un único producto. “Estos mensajes 
suelen circular en formatos muy virales como vídeos 
cortos o titulares llamativos y se apoyan en anécdo-
tas, no en evidencia”.

“Incluso estamos asistiendo a una ideologización 
de la comida en la que se eliminan nutrientes en 
personas sanas por moda o por influencias, como el 
caso del gluten o la lactosa o se demonizan alimen-
tos sin el suficiente rigor científico”, dice la portavoz 
de Anged.

Nuria Cardoso, responsable de Comunicación de 
Asedas, añade a esta desinformación basada en 
dietas o tendencias sin base científica otro foco de 
desinformación: “nos preocupan mucho las cam-
pañas que, desde la manipulación, ponen en duda 
la seguridad alimentaria -por ejemplo, los controles 
en frontera de alimentos importados- o el bienestar 
animal -con campañas recurrentes que mezclan la 
salud de las personas con hipotéticos incumplimien-
tos de otro tipo de normas- y aquellas que apuntan a 
supuestos incrementos injustificados de precios por 
parte de la distribución, que es ejemplo de competi-
tividad en beneficio del consumidor en esta materia”.

Desde el ámbito de la industria, para Mauricio García 
de Quevedo, director de la Federación de Industrias 
de Alimentación y Bebidas (FIAB), “el universo digital 
está lleno de discursos alarmistas y titulares simplifi-
cados que generan confusión y miedo alrededor de 
productos e ingredientes”, según afirmó durante el V 
Foro de Nutrición Sensata, organizado por FIAB, que 
agrupa a cerca de 30.000 empresas agrupadas en 43 
asociaciones.

“No sólo se cuestiona la reputación de un sector se-
guro y regulado, sino que las personas sufren una 
avalancha de desinformación que puede llegar a te-
ner impacto directo en su salud y en sus hábitos de 
consumo”, dice García de Quevedo.

Rosa Visiedo, rectora de la Universidad CEU San Pa-
blo, llamaba la atención en ese mismo foro sobre la 
responsabilidad del mundo académico. “La nutrición 
cada vez es más objeto de bulos, es importante po-
nerle ciencia, por eso es importante que los futuros 
profesionales dispongan de todas las herramientas 
con base científica y, desde un enfoque multidiscipli-
nar, contribuir a mejorar la salud y el bienestar de los 
ciudadanos”.

LAS MENTIRAS Y LOS BULOS DISTORSIONAN EL MERCADO ALIMENTARIO



42 DISTRIBUCIÓN Y CONSUMO · 2026 - VOL. 1

¿ALIMENTOS BUENOS Y MALOS?

“La desinformación en el ámbito nutricional es un pro-
blema similar al de otros ámbitos”, dice Emilio Gallego, 
secretario general de Hostelería de España, organiza-
ción que representa a 300.000 empresas del sector; 
“las redes nos facilitan lo más y también lo menos”. 

“Hoy es fácil encontrar bulos diversos con base rela-
cionada con la obesidad y las dietas, por lo que es pe-
ligrosa la incidencia en la infancia y la adolescencia”.

Para el portavoz de Hostelería de España, “las prin-
cipales mentiras se asientan en la distinción entre 
alimentos buenos y malos, lo cual no existe, pues to-
dos lo son en función de la utilización y de la dosis de 
administración”.

Dice Emilio Gallego que la alimentación hay que en-
tenderla “como un elemento integral de la persona, 
de su estilo de vida, de sus condiciones de salud, ac-
tividad física y deportiva”. 

“Esta pérdida de visión y la simplificación entre bue-
nos y malos constituye el principal elemento de des-
información y está en la base del daño que se hace a 
las personas menos formadas en aspectos nutricio-
nales”, dice Gallego.

En el sector de hostelería “el daño se debe a los vai-
venes que supone la moda; somos un sector muy in-
fluido por tendencias y modas, por lo que, si el signo 
de las mismas es negativo, igual lo serán las conse-
cuencias para el sector”. 

“Desde Hostelería de España desarrollamos accio-
nes de formación, particularmente desde nuestro 
ecosistema campus de formación en hostelería”, 
dice Emilio Gallego; “establecemos líneas como, 
por ejemplo, de alérgenos o de seguridad alimenta-
ria, pues creemos que una mayor información sobre 
productos es fundamental para mejorar esa cultura 
sobre nutrición capaz de contrarrestar los bulos y la 
desinformación interesada”.

Según Gallego “en hostelería hemos de seguir apro-
vechando más al personal de sala que, en nuestro 
sector, es el lugar donde los profesionales interac-
túan con los clientes”; “por ello, hay que seguir me-
jorando esa formación y cualificación, pues son el 
eslabón de comunicación sobre productos, incluso 
sobre las características organolépticas y nutricio-
nales de los alimentos”. “Creemos que hay mucho 
potencial para seguir avanzando y que puede ser la 
fórmula para contrarrestar la desinformación”, con-
cluye Gallego.

TAMBIÉN EN COSMÉTICA Y CUIDADO 
PERSONAL

En el sector de gran consumo, no sólo la alimenta-
ción está afectada por la desinformación, pues los 
surtidos de cosmética y cuidado personal también 
hacen de diana de bulos y mentiras.

“La avalancha de información no contrastada en 
redes sociales está llevando a miles de personas a 
tomar decisiones erróneas, a veces dañinas, en el 
cuidado de su piel”, dice Inmaculada Canterla, farma-
céutica especializada en dermocosmética y funda-
dora de Cosmeceutical Center.

“Cada día veo pacientes y clientes que llegan confun-
didos, con rutinas acumuladas por tendencias vira-
les, recomendaciones de influencers o lo que usa la 
amiga”, dice Canterla; “muchos terminan gastando 
dinero y tiempo en productos inadecuados para su 
piel, o irritándola innecesariamente”. 

“La desinformación en Internet no sólo es ineficaz, 
sino que puede ser contraproducente”, dice Canterla; 
“por eso nació CC Academy, para que la gente deje 
de estar ciega y tome decisiones con criterio, aho-
rrando dinero, tiempo y evitando errores”.

Si te pones protección solar no absorbes vitamina D; 
algunos filtros no son seguros; algunos protectores 
solares alteran las hormonas o con ponerse un poco 
de protección por la mañana es suficiente… son al-
gunas de las mentiras habituales en el segmento de 
productos de protección solar.

Desde la Asociación de Perfumería y Cosmética 
(Stanpa), que integra a 300 fabricantes y distribuido-
res de perfumes, cosméticos y productos de cuidado 
personal, se promueve un etiquetado claro y com-
prensible, además de proponer varias claves para 
“comunicar con rigor”.

Contrastar la información consultando a profesiona-
les especializados, como dermatólogos y farmacéuti-
cos, tener en cuenta la procedencia de las fuentes, la 
independencia de los análisis, el empleo de un tono 
divulgativo o tener en cuenta que la comunicación ha 
de ser accesible para cualquier persona son los cin-
co antídotos contra la denominada infoxicación.

CÓMO CONFRONTAR LA DESINFORMACIÓN

Para lograr que mentiras y bulos no prosperen, María 
Sánchez, directora de Alimentación de La Distribu-
ción-Anged propone:





 �Anticipación. También la comunicación proac-
tiva elaborando argumentarios concretos para 
temas de interés clave, unificando mensajes que 
no confundan al consumidor y que ayudan a las 
empresas a trasladar información desde el rigor.

 �Alianzas entre sectores. Para promover una co-
municación contrastada y basada en el rigor cien-
tífico. Un ejemplo claro es la Alianza Carne y dis-
tribución que recientemente esta organización 
ha firmado con el Foro Ganadero Cárnico, que 
engloba a las seis organizaciones interprofesio-
nales cárnicas.

 �Administraciones públicas. Desde esta instancia 
también se puede y se debe trabajar para abordar 
la información desde el punto de vista de la cien-
cia, para evitar que la mayor parte del contenido 
que llega a la población sobre alimentación esté 
en manos de influencers o divulgadores con poco 
rigor y conocimiento en la materia. 

 �La desinformación cada vez nos empuja más 
al terreno de la polarización, entre lo bueno y lo 
malo, lo saludable y lo perjudicial, sin entenderlo 
en el contexto de estilo de vida, desconfiando de 
ingredientes o de alimentos concretos, y esto va 
en contra de disponer de una información enten-
dible, rigurosa y basada en la ciencia, pero tam-
bién adaptada a cada estilo de vida y grupo de 
población, que nos permita hacer mejores elec-
ciones.

 �Simplificación. De la información nutricional, para 
hacerla más comprensible. “Nuestras empresas 
recogieron desde el primer momento este reto 
informativo y han implantado desde hace tiempo 
Nutri-Score como el elemento más extendido, 
acompañándolo de información necesaria para 
el consumidor”.

“Entendemos que la desinformación afecta por igual 
a la marca del fabricante o a la del distribuidor, en am-
bos casos existe un importante impacto reputacional 
que puede afectar no sólo a la confianza en la marca 
sino a la hora de explicar reformulaciones o cambios 
en el etiquetado”, dice María Sánchez. 

“Por eso es muy importante la información que se 
traslada en el etiquetado, incluido el digital o los códi-
gos QR, que pueden aportar información para hacer 
una elección de compra con todas las garantías”.

La portavoz de La Distribución-Anged habla de las 
diversas herramientas para hacer frente a la infoxi-
cación, tales como las iniciativas de divulgación y 

alfabetización científica, Cazabulos (CSIC y Big Van 
Ciencia), “que ayudan a identificar este tipo de conte-
nidos engañosos y a formar en verificación de bulos, 
especialmente en redes sociales”. 

Existen además informes como el de EFSA (Autori-
dad Europea de Seguridad Alimentaria) en 2025 so-
bre herramientas de IA para detectar información fal-
sa sobre alimentación, o el de la Sociedad Española 
de Nutrición (SEÑ) que presentó el informe “Salud, 
alimentación y fake news” también en 2025.

Para Xavier Pera, de Aecoc, “la desinformación no 
puede abordarse de manera aislada, sino que requie-
re una respuesta coordinada que involucre a empre-
sas, sector alimentario, autoridades públicas, medios 
de comunicación y sociedad civil”.

“Tanto las empresas como las autoridades debemos 
redoblar esfuerzos para comunicar más y mejor, 
adaptando los mensajes y los canales a los distintos 
perfiles de la población”, dice Pera, para quien “los 
medios de comunicación desempeñan un papel fun-
damental; los barómetros de confianza indican que 
continúan siendo uno de los principales canales de 
referencia para informarse, lo que les otorga una res-
ponsabilidad clave en la verificación y contextualiza-
ción de contenidos”.

“A medio y largo plazo resulta imprescindible fomen-
tar el pensamiento crítico y la educación mediática, 
especialmente entre los jóvenes, para que puedan 
evaluar la fiabilidad de las fuentes y consumir infor-
mación de manera responsable”, concluye Pera. 

La desinformación cada vez 
nos empuja más al terreno de la 
polarización, entre lo bueno y lo 
malo, lo saludable y lo perjudicial, 
sin entenderlo en el contexto 
de estilo de vida, desconfiando 
de ingredientes o de alimentos 
concretos, y esto va en contra 
de disponer de una información 
entendible, rigurosa y basada en 
la ciencia, pero también adaptada 
a cada estilo de vida y grupo de 
población, que nos permita hacer 
mejores elecciones.
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