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RESUMEN EJECUTIVO

La conversacion publica sobre alimentacion y salud esta
cada vez mas influida por bulos y mensajes emocionales
que circulan con rapidez en redes sociales. El impacto es
doble: erosiona la credibilidad de la cadena alimentaria
y genera confusion en los consumidores, que no
siempre distinguen entre recomendaciones sélidas

y mitos sin fundamento.

Este informe disecciona el ciclo de vida de estas fake
news —desde su origen hasta su consolidacion—,
analizando casos paradigmaticos como los de la leche,

la carne, el azticar o los alimentos procesados. Para ello,
contrapone estos relatos con la evidencia cientifica mas
robusta y demuestra como los vacios y las incoherencias
en la comunicacién oficial actian como catalizadores de
la desinformacion.

Mas alla del diagnéstico, el documento plantea un
objetivo: pasar de la confusién a la coherencia. Para
ello, propone un decalogo de buenas practicas y sugiere
estrategias de colaboracion entre los eslabones de la
cadena alimentaria, organismos reguladores y medios
de comunicacion que permitan reforzar la informaciéon
basada en ciencia y cerrar el espacio a los bulos.

El informe concluye con la propuesta de LLYC: una
metodologia en tres fases —anticipacién, respuesta 'y
recuperacion— apoyada en cuatro pilares (prevencion,
gestién, respuesta y aprendizaje), que permite al
sistema alimentario enfrentar la desinformacién con
rapidez, evidencia y resiliencia.
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1. INTRODUCCION

En un mundo hiperconectado, la informacién sobre

lo que comemos circula sin filtros y a una velocidad
vertiginosa. El reto ya no es el acceso, sino el criterio.
“Creer” se ha convertido en sinénimo de “saber”,

pero nuestra mente no siempre actda con légica:

esta programada para la supervivencia y se guia por
emociones que dictan como procesamos los hechos.
Un mecanismo especialmente critico cuando hablamos
de salud y alimentacién.

En este contexto, la infoxicacién —la sobrecarga de
datos y mensajes contradictorios— multiplica el riesgo.
Buena parte de nuestras elecciones de consumo no
nacen de la evidencia cientifica, sino de mitos, modas o
rumores que se expanden de forma viral.

LA EROSION DE LA CONFIANZA

Las fake news han desencadenado una crisis de
credibilidad. La cadena alimentaria ve como su
reputacién se degrada, mientras los consumidores se
enfrentan a decisiones cada vez mas complejas en un
entorno contaminado por la desinformacion.

Mas alla del ambito alimentario, este riesgo ya ha
demostrado en sectores como el financiero su
capacidad para mover miles de millones en cuestion
de minutos, generando pérdidas directas y volatilidad
sistémica. El paralelismo deja claro que se trata de una
amenaza transversal y estratégica.

El éxito en consolidar la confianza en la seguridad
alimentaria, donde agencias, entidades e instituciones

“EI 30 % de Ias fake marcan un camino E:I?Eo, no se ha replicado enel
. debate sobre nutricidn. Este sigue siendo un campo
news en internet abierto a mensajes sin fundamento que prosperan
- ° gracias a la complejidad de la ciencia y la falta de
estan relacionadas consensos visibles.

con la alimentacioén...
y circulan siete veces s | |

L PR + ¢Por qué damos por ciertos tantos mensajes
mas rap|do que Ias alimentarios sin evidencia detras?
nOtiCiaS reales-” + ¢Y como se reconstruye la credibilidad en la era de

la desinformacion?

Esto plantea dos preguntas clave:
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DE LA REFLEXION A LA ACCION

Este informe es una invitacion a detenerse para actuar.
Desde la Oficina Alimentaria de LLYC queremos sacudir
inercias y aportar una mirada critica y propositiva. La
ciencia aplicada al sector alimentario — sea en nutricion,
tecnologia o sostenibilidad— es una palanca de
impacto social que influye en la vida de todos.

Para que esa palanca funcione, se necesita la colaboracion
del sector productivo, la industria, gobiernos, academia,
ONGs y medios de comunicacion, todos con un mismo
objetivo: proteger la salud de la poblacion.

EVIDENCIA CIENTIFICA COMO RESPUESTA

La investigacion cientifica, como demuestran los
ejemplos de este informe, es la herramienta mas eficaz
para contrarrestar la desinformacién. Una ciencia
aplicada, basada en datos contrastados, es la via para
avanzar en seguridad, calidad y sostenibilidad.

Este documento explora, por tanto, la relacion entre
salud, alimentacién y desinformacion; evalta cémo
las inconsistencias erosionan la confianza en la cadena
alimentaria; y, sobre todo, plantea un modelo de
accion que combina diagndstico y solucion. A través de
un decalogo de buenas practicas y de una metodologia
estructurada —anticipacién, respuesta y recuperacién—
el informe ofrece al sector productivo, la industriay a los
reguladores un marco claro para frenar la propagacion
de bulos y reconstruir la confianza del consumidor.

ANATOMIA DE UNA AMENAZA CORPORATIVA

La desinformacién ya no es un riesgo emergente, sino
una amenaza consolidada que opera a la velocidad del
entorno digital. Un bulo aparentemente menor puede
escalar en horas y derivar en crisis reputacionales,
impactos financieros y pérdida de confianza de
empleados, clientes e inversores.

Este informe desentrafia los mecanismos que la impulsan
y propone acciones concretas para anticiparla, contenerla
y recuperarse con rapidez, combinando evidencia

cientifica, inteligencia de datos y coordinacion multicanal.

llyc.global
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2. LA INCONSISTENCIA
DE LA EVIDENCIA Y
SU IMPACTO EN LA
CADENA ALIMENTARIA

La Real Academia Espaiiola define “evidencia” como
una “certeza clara y manifiesta de la que no se puede
dudar”. Pero cuando hablamos de evidencia cientifica,
esa certeza nunca es absoluta: es el resultado de un
proceso dinamico, siempre abierto a revision.

La llamada medicina basada en la evidencia cientifica
nacio en el siglo XIX, cuando Charles Alexander Louis
defendi6 que las decisiones clinicas debian apoyarse

en resultados experimentales y cuantificables. Desde
entonces, este enfoque se ha consolidado como una
herramienta esencial, que combina la experiencia
clinica, los mejores datos disponibles y las
preferencias de los pacientes, con un objetivo: tomar
decisiones mas fundamentadas y personalizadas.

El modelo de las cinco A resume bien esta légica:

Ask (formular la pregunta), Acquire (buscar la mejor
evidencia disponible), Appraise (evaluar criticamente
los hallazgos), Apply (aplicarlos en la practica) y Assess
(valorar los resultados). Este ciclo explica por qué la
evidencia es viva: se contrasta, se corrige y se mejora.

En alimentacién y nutricién, la evidencia puede
resultar confusa e incluso contradictoria. Mientras la
inocuidad de los alimentos se apoya en procesos
estandarizados, la nutricion se construye sobre
modelos de comportamiento y contextos dietéticos
mas dificiles de homogeneizar. El resultado: distintos
niveles de evidencia, recomendaciones cambiantes y
consumidores atrapados en mensajes poco claros.

llyc.global

Lejos de ser un fallo, esta dindmica refleja la propia
naturaleza de la ciencia: no es estatica, sino evolutiva.
Lo que hoy se considera cierto puede ser matizado
mafiana a la luz de nuevos estudios. La investigacién
avanza por acumulacién, revision y critica, y es siempre
preferible contar con una evidencia parcial

y replicable que quedarse en el vacio de la especulacion.

LA EVOLUCION EN LA PRACTICA:
RES CASOS PARADIGMATICO

Los cambios en el consenso cientifico sobre algunos
alimentos basicos muestran bien como la evidencia se
transformay se refina con el tiempo.

EL HUEVO Y EL COLESTEROL

Durante décadas se recomendé limitar su consumo
por temor a un aumento del colesterol sanguineo.

Sin embargo, la evidencia reciente lo ha matizado.
Metaandlisis y estudios de gran escala (BMJ

2013; JAMA 2020) concluyen que, en la mayoria de

la poblacioén, el colesterol dietético tiene un efecto
limitado sobre el colesterol sérico, ya que la
absorcién esta modulada por factores genéticos y
dietéticos. La American Heart Association (2019)
sefiala que un consumo moderado —hasta un

huevo al dia— es seguro y no aumenta el riesgo
cardiovascular en poblacién sana. De hecho, un
metaanalisis con mas de tres millones de participantes
(BMJ 2013) y un estudio prospectivo en EE. UU. JAMA
2020) apuntan a que el riesgo cardiovascular solo
aumenta en contextos de dietas poco saludables y con
un consumo muy elevado. En otras palabras, el patrén
alimentario global es mas determinante que un
alimento aislado.

“La evidencia cientifica no es estatica: lo que ayer
se desaconsejaba, hoy puede ser parte esencial de
una alimentacion saludable.”

Salud, alimentacion y fake news
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Ademas, hoy el huevo se reconoce como una fuente de
proteinas de alta calidad, junto a nutrientes esenciales
como la colina, fundamental para el metabolismoy

la funcion cerebral, y antioxidantes como la luteina 'y

la zeaxantina, que contribuyen a la salud ocular. En
resumen: el huevo ya no es un “alimento prohibido”,
sino un alimento nutritivo que encaja en una dieta
mediterranea equilibrada.

PESCADOS AZULES Y GRASAS

Hace afios se desaconsejaba su consumo por el

alto contenido graso. Hoy se sabe que esa grasa es
mayoritariamente omega-3 de cadena larga (EPAy
DHA), con efectos probados en la salud cardiovascular.
Su consumo frecuente se asocia a un menor riesgo de
enfermedad cardiovascular, especialmente en dietas con
exceso de grasas saturadas. La American Heart Association lo
incluye de forma estable en sus recomendaciones.

ACEITE DE OLIVA VIRGEN EXTRA

De “una grasa mas” a un alimento funcional clave. El ensayo
PREDIMED, con mas de 7.000 participantes y cinco afios
de seguimiento, demostr6 que una dieta mediterranea
suplementada con AOVE y frutos secos reduce de forma
significativa la morbimortalidad cardiovascular. Su
beneficio se debe tanto a las grasas monoinsaturadas
como a los polifenoles (en especial el hidroxitirosol), uno de
los dos compuestos fendlicos bioactivos con declaracién de
salud autorizada por la EFSA.

“El patron alimentario
global pesa mas que
el consumo de un
solo alimento.”

llyc.global
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3. “SEGUN UN ESTUDIO™:
LA FIABILIDAD DE LA
EVIDENCIA CIENTIFICA

La expresion “segun un estudio” se ha convertido en
un recurso habitual en titulares y articulos para dotar de
autoridad a una afirmacién. Sin embargo, por si sola, no
garantiza que la informacion sea fiable ni relevante.
Generar conocimiento cientifico es un proceso riguroso
que va mucho mas alla de una simple consulta en
internet: exige metodologias especificas para
identificar, sintetizar y producir evidencia de calidad.

Cada afio se publican cerca de tres millones de
articulos cientificos, pero no todos tienen la misma
calidad ni el mismo propésito. A menudo, sus titulares
priorizan el impacto mediatico sobre la representacion
fiel de los hallazgos. Para navegar este ecosistema, es
crucial entender que no toda la evidencia cientifica
tiene el mismo peso.

llyc.global

GLOSARIO R[\PIDO: PESINFORMACION VS.
INFORMACION ERRONEA

* “Misinformation”: contenido incorrecto difundido
sin intencién de engafiar.

* “Disinformation”: contenido falso difundido

deliberadamente para manipular, dafiar o
generar desconfianza.

Salud, alimentacion y fake news
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LA PIRAMIDE DE LA EVIDENCIA
CIENTIFICA: NO TODOS LOS
ESTUDIOS SON IGUALES

La comunidad cientifica suele representar la jerarquia
de la evidencia como una piramide: en la base se
encuentran los estudios mas abundantes, pero con
mayor riesgo de sesgo, y en la cispide los mas fiables.

+ Base: estudios observacionales. Son el punto de
partida. Los investigadores observan, miden y buscan
patrones sin intervenir. Identifican asociaciones y
generan hipoétesis, pero no pueden demostrar causa-
efecto. Aqui se incluyen los estudios de cohortes y
los casos y controles, que constituyen cerca del 80
% de la investigacién biomédica.

+ Cuspide: estudios experimentales y revisiones. El
disefio mas robusto es el ensayo clinico aleatorizado
(ECA), donde se compara un grupo de intervencion
con un grupo de control. En lo mas alto se sitdan
las revisiones sistematicas y los metaanalisis,
que combinan los resultados de multiples ensayos y
ofrecen la evidencia mas sélida disponible.

“Cerca del 80 % de los
estudios publicados
en revistas biomédicas
son observacionales:
seiialan posibles
relaciones, pero

no confirman
causa-efecto.”

llyc.global
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EL RETO DE LA NUTRICION: POR QUE LA
PIRAMIDE SE COMPLICA

En el campo de la nutricién, aplicar este modelo ideal es
especialmente dificil:

+ Limites éticos. No es aceptable mantener a un grupo
con una dieta potencialmente dafiina durante afios.

+ Largos periodos de latencia. Los efectos de
la alimentacion pueden tardar décadas en
manifestarse, o que encarece los estudios y
multiplica los abandonos.

+ Complejidad del comportamiento. Es casi
imposible aislar el efecto de un solo nutriente: la
dieta es un patrén complejo y los participantes rara
vez cumplen las pautas al 100 %.

Por ello, gran parte de la ciencia de la nutricién se apoya
en estudios observacionales a gran escala. Aunque no
prueban causalidad de forma definitiva, cuando multiples
cohortes en distintas poblaciones sefialan en la misma
direccién, la evidencia gana solidez y se convierte en una
herramienta clave para la salud publica.

EL INTENTO DE PONER ORDEN: LA TORRE DE
BABEL DE LAS CLASIFICACIONES

Para unificar criterios, en el afio 2000 se consolid6

el sistema GRADE (Grading of Recommendations,
Assessment, Development and Evaluation), disefiado para
evaluar tanto la calidad de la evidencia cientifica
(alta, moderada, baja o muy baja) como la fuerza de
las recomendaciones (fuerte o débil).

Aun asi, hoy conviven mas de un centenar de
herramientas y escalas distintas (numéricas,
alfabéticas, descriptivas). Esta dispersion metodolégica
—la auténtica “Torre de Babel’— hace que

diferentes organismos puedan llegar a conclusiones
dispares sobre la misma evidencia, alimentando la
incertidumbre y la desinformacion.

En definitiva, ante cualquier titular que invoque a “un
estudio”, la primera pregunta debe ser: ¢qué tipo de
estudio es y qué lugar ocupa en la pirdmide de la

evidencia? Solo asi se puede distinguir el ruido de la
verdadera ciencia.

A
llyc.global o
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“No hay parte de la medicina mas mudable ni
asentada sobre cimientos mas movedizos que
la ciencia de la dietética; no pasa afio en que no
cambie algo fundamental.”?

4. ¢COMEMOS O
NOS NUTRIMOS?

La nutricién es una disciplina que integra biologia,
quimica, agricultura y también factores econémicos.
A'lo largo de la historia, casi cualquier nutriente

ha sido vinculado con la prevencion o aparicion de
enfermedades. En paralelo, los individuos alternan su
rol de pacientes —cuando priorizan la salud—y de
consumidores, mas expuestos a modas y tendencias.
Este doble comportamiento explica en parte la
desconexion entre lo que comemos y lo que realmente
necesitamos para nutrirnos.

En la literatura cientifica abundan los articulos bajo
la palabra clave nutrition, pero escasean los que
responden a criterios de revisién sistematica o
evidence-based, a diferencia de lo que sucede con
health o medicine. Esto refleja una disciplina aun
dominada por estudios descriptivos o de correlacion
mas que por marcos comparables y consistentes.

LA SOCIEDAD Y EL VALOR ANADIDO DE
LOS ALIMENTOS

Hoy la sociedad demanda productos con alto valor
nutricional, asociados a salud y sostenibilidad, sin
perder de vista la proximidad, |a estacionalidad o |a
soberania alimentaria. Sin embargo, la realidad es
mas compleja.

Los edulcorantes, como el aspartamo o la estevia,
ilustran esta tension: pese a las reservas de la OMS,
todas las agencias de seguridad alimentaria han
concluido que son seguros y no han aplicado el principio
de precaucion ni los gestores del riesgo (ambito
ejecutivo y legislativo).

Paradojicamente, otros compuestos como los aromas
de humo si han sido retirados de forma rapida por
tener evidencias claras y precisas de efectos en la salud.

Investigadores como James Krieger (Healthy Food
America) reclaman datos mas claros sobre los
edulcorantes y plantean limitar su exposicién en

la infancia. En este contexto, la Ingesta Diaria
Admisible (IDA) juega un papel clave, pues se calcula
con margenes de seguridad para el ser humanoy

los colectivos més sensibles: niflos, embarazadas,
personas mayores o inmunodeprimidas.

En Espafia, la guia Aztcar y edulcorantes. ;Qué debo
saber? (UPV/EHU, 2024), dirigida por Maria Teresa
Macarulla Arenaza y coautorada por Rafael Urrialde,
ofrece un analisis detallado de estos aditivos y su
regulacion. Urrialde subraya que “el objetivo de esta
guia es ayudar a comprender y ofrecer una vision
amplia de los aditivos edulcorantes presentes en los
alimentos y que también pueden adquirirse para su uso
directo”. Destaca ademas la necesidad de actualizar
materiales cientifico-técnicos casi cada afio, lo que
refleja la rapida evolucién del conocimiento.

RECOMENDACIONES Y PERCEPCIONES

Sociedades cientificas como SEMERGEN insisten en
pautas claras: cinco porciones diarias de frutas y
verduras, tres raciones de pescado y el uso regular
de aceite de oliva. Su meta es reducir riesgos como
las enfermedades cardiovasculares. Sin embargo, la
proliferacion de mensajes contradictorios genera la
pregunta: ;nos alimentamos de forma consciente o
seguimos modas?

' Dr. Gregorio Marafion, 1920

A

llyc.global
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MAS ALLA DE LA DIETA:
ESPERANZA DE VIDA
DESIGUALDADES

LA DIETA MEDITERRANEA COMO SEGURO DE VIDA

En este contexto, la Dieta Mediterranea destaca como
un patrén dietético avalado por la evidencia cientifica.
Declarada Patrimonio Inmaterial de la Humanidad
por la UNESCO, se ha consolidado como un auténtico
“seguro de vida". Su valor no se limita a los alimentos
(frutas, verduras, aceite de oliva, pescado, frutos
secos), sino también a la forma de comer: compartir
mesa, mantener tradiciones culinarias, practicar
actividad fisica y reservar tiempo para el descanso.

Este estilo de vida, estudiado desde los trabajos de
Ancel Keys en 1947 hasta investigaciones recientes, se
asocia a mayor longevidad y calidad de vida. El analisis
europeo de 2022 confirma que en Espafia el riesgo
atribuible al factor dietético es bajo en comparacion
con otros determinantes, reforzando el papel del
patrén mediterraneo en la salud publica.

“La Dieta Mediterranea
es mucho mas que un
patréon alimentario:

es un estilo de vida
avalado por décadas de
evidencia cientifica.”

NUTRIRSE FRENTE A ALIMENTARSE

El reto, por tanto, es cultivar una relacién mas
informada con los alimentos: alejarse de modas y
marketing, y acercarse a una dieta variada, moderada
y equilibrada, basada en la evidencia. Promover

la Dieta Mediterranea en comunidades donde aun

no esta plenamente asentada puede ser clave para
mejorar la esperanza de vida y reforzar la equidad en
salud publica.

—
ND

llyc.global
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5. DEFINIENDO EL
TERRENO DE JUEGO:
ALIMENTOS, PROCESOS
Y PERCEPCIONES

La cadena alimentaria vive en un espacio tensionado
entre la evidencia cientifica, las percepciones del
consumidor y las narrativas que circulan en redes
sociales. Para comprender mejor ese entorno, resulta
clave fijar un lenguaje comuin: qué entendemos por
“natural”, “fresco” o “procesado”. La falta de definiciones
claras genera confusién, alimenta el marketing
engafioso y abre la puerta a la desinformacién.

ALIMENTOS “NATURALES™:
UN TERMINO AMBIGUO

El concepto de natural carece de una definicion
técnica estandarizada, aunque en Espafia hay una
interpretacién por parte del Instituto Nacional del
Consumo. A menudo se utiliza con fines comerciales
para sugerir salubridad, pero en la practica puede
incluir productos que han pasado por procesos

minimos como el lavado, el envasado o la refrigeracion.

Ejemplo: una miel sin aditivos o una leche pasteurizada
pueden presentarse como “naturales”, aunque hayan
pasado por transformaciones tecnolégicas. Un caso
paradigmatico es el aceite de oliva virgen extra
(AOVE), que procede exclusivamente del zumo de
aceitunas obtenido por extrusion; en cambio, el “aceite
de oliva” convencional es una mezcla de refinado

y virgen/virgen extra. Ambos pueden considerarse
“naturales” en el mercado, aunque su origeny
propiedades difieren sustancialmente.

ALIMENTOS FRESCOS: CALIDAD Y RIESGO

Los alimentos frescos son aquellos que se presentan
en su estado original o con minimas modificaciones
(lavado, troceado, refrigeracién) que no alteran

su composicion. Mantienen sus propiedades
organolépticas (sabor, aroma, textura) y nutricionales,
pero tienen una vida util corta y requieren una
cadena de frio estricta. Ejemplos habituales

son frutas y verduras recién cosechadas, carney
pescado sin procesar. Los consumidores los asocian
con calidad, pero si no se manipulan bien pueden
presentar riesgos microbiolégicos significativos.

ALIMENTOS PROCESADOS: MUCHO MAS
QUE “INDUSTRIALES”

El término procesado engloba cualquier
transformacion fisica, quimica o biolégica aplicada a
un alimento para mejorar seguridad, conservacion,
sabor o textura. Aqui conviene diferenciar:

* Minimamente procesados: conservan el perfil
nutricional original (p. ej., verduras envasadas listas
para consumir).

* Procesados: incorporan aditivos o cambios
estructurales (p. ej., pan, queso).

* Ultraprocesados: incluyen ingredientes industriales
como harinas y azucares refinados, grasas
hidrogenadas, conservantes o potenciadores
de sabor, y suelen presentar alta densidad
calérica y baja calidad nutricional (p. ej., refrescos
azucarados, bolleria industrial, snacks salados.

“La evidencia cientifica no es estatica: lo que ayer
se desaconsejaba, hoy puede ser parte esencial de
una alimentacién saludable.”

—
W

llyc.global
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PROCESAR NO ES EL PROBLEMA, SINO EL
PATRON ALIMENTARIO

El procesado de alimentos no es un fenémeno
moderno: fermentacion, secado o salazén existen
desde hace siglos. Sin estas técnicas, no habria
sido posible garantizar seguridad alimentaria ni
disponibilidad. El verdadero reto esta en el exceso
de ultraprocesados en la dieta contemporanea.

N

llyc.global

“Una revision paraguas publicada en The BMJ

(2024) hallé asociaciones consistentes entre mayor
exposicion a ultraprocesados y peores resultados
en salud (especialmente cardiometabdlicos, salud
mental y mortalidad). Dado que la evidencia es
mayoritariamente observacional, conviene evitar
inferencias causales y focalizar la politica publica en
reducir la exposiciéon y promover alimentos frescos
y minimamente procesados.”

Salud, alimentacion y fake news
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6. NUEVAS FRONTERAS
Y VIEJOS MITOS:
BIOTECNOLOGIA,
INFLUENCERS

Y EVIDENCIA

El ecosistema alimentario esta en plena ebullicion.

La convergencia de la industria alimentaria y la
farmacéutica, el auge de la biotecnologia y el poder de
prescripcion de nuevos actores digitales han creado un
escenario de enormes oportunidades, pero también de
una confusion sin precedentes. Este capitulo analiza las
nuevas fronteras de la alimentacion y la batalla por la
credibilidad en |a era digital.

LA REVOLUCION DE LA BIOTECNOLQGiA:
ENTRE LA PROMESAY LA PERCEPCION

El término biotecnologia —el uso de células vivas

para mejorar productos— abarca mucho mas que los
alimentos modificados genéticamente (OGM) y las
nuevas técnicas genéticas. Es una de las fuerzas mas
transformadoras de la industria actual, dando lugar a
nuevas categorias que desdibujan las fronteras entre
alimento y medicina.

* Alimentos funcionales y fortificados: mas alla
de su valor nutricional basico, los funcionales han
demostrado beneficios para la salud, mientras que los
fortificados incorporan nutrientes para prevenir déficits
poblacionales (ej. sal yodada, leche con vitamina D).

* OGM: aunque mantienen una percepcion social
negativa, los autorizados en la Unién Europea
superan evaluaciones de riesgo exhaustivas. La OMS
considera poco probable que representen riesgos
para la salud, si bien sus efectos a largo plazo siguen
bajo estudio aunque ya hay algunos que llevan mas
de 25 afios en el mercado.

* Nuevas fuentes de proteinas: analogos vegetales
de la carne y carnes cultivadas in vitro emergen
como alternativas con alto potencial de mercado.
Sin embargo, su sostenibilidad y efectos a largo
plazo aun deben evaluarse con rigor cientifico.
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La pregunta clave ante estas innovaciones ya no es solo si
son seguras, sino cémo se comunican. La brecha entre el
potencial tecnolégico y la aceptacién del consumidor solo
puede cerrarse con transparencia y pedagogia.

EL ECOSISTEMA DE LA DESINFORMACION Y EL
PAPEL DE LAIA

La desinformacién se propaga en un ecosistema
donde confluyen fuentes que simulan ser medios,
redes sociales que maximizan la viralidad y usuarios
que amplifican —consciente o inconscientemente—
narrativas falsas. A esta dinamica se suma la
Inteligencia Artificial con un papel ambivalente. Por
un lado, facilita la produccion de contenidos sintéticos
altamente verosimiles (deepfakes, textos y voces
clonadas) que elevan la dificultad de verificacién.

Por otro, aporta capacidades de deteccion temprana
basadas en patrones, trazabilidad de origeny
sefializacion de fuentes no confiables. En este
contexto, la velocidad de difusiéon supera a menudo

a la verificacién: la Unica respuesta eficaz combina
tecnologia, criterio experto y protocolos de decisién en
tiempo real.

EL PODER DE LOS INFLUENCERS: LA NUEVA
PRESCRIPCION ALIMENTARIA

En el ecosistema digital, la autoridad se ha
descentralizado. Los influencers y celebridades se han
convertido en prescriptores con un poder inmenso para
viralizar tendencias y moldear habitos de consumo.

Este fendmeno tiene dos caras: democratiza el
acceso a la informacién, pero también multiplica

la desinformacion. El caso de los llamados
superalimentos —quinoa, kale, semillas de chia— lo
ilustra bien: aunque nutritivos, suelen promocionarse
como soluciones milagrosas sin respaldo cientifico,
desplazando la idea fundamental de que la salud se
basa en un patrén dietético equilibrado.

Al mismo tiempo que se exaltan unos alimentos, se
demonizan otros sin evidencia. Esta polarizacion,

que clasifica los productos como “buenos” o “malos”,
constituye un caldo de cultivo para los mitos alimentarios.

LA BATALLA POR LA EVIDENCIA: DE
LA “PIRAMIDE DE LA PSEUDOCIENCIA"
A LA CIENCIA

La informacion contradictoria es ya la norma. En un
extremo, la llamada “piramide de la pseudociencia”
un entramado de opiniones de influencers, anécdotas
personales, titulares de clickbait y bulos con apariencia
de rigor, que logran gran capacidad de difusién
emocional, pero carecen de base cientifica.

En el otro extremo, la piramide de la evidencia
cientifica, donde las fuentes se jerarquizan por su
solidez: desde estudios observacionales en la base hasta
revisiones sistematicas y metaanalisis en la clspide.

La clave para el consumidor —y el reto para
comunicadores y cadena alimentaria— es aprender a
diferenciar entre una opinién y un dato contrastado,
entre el ruido digital y la ciencia revisada por pares.
Como recuerda la Harvard T.H. Chan School of Public
Health, no existen alimentos prohibidos: el riesgo esta
en el exceso, en la falta de balance y, sobre todo, en
basar decisiones en percepciones erréneas en lugar de
en evidencia.
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7. CASOS PRACTICOS:
LA EVIDENCIA FRENTE
A LA DESINFORMACION

Tras haber analizado el complejo ecosistema de la
informacién alimentaria, este capitulo desciende de la
teoria a la practica. El objetivo es aplicar un enfoque
critico y basado en la evidencia para deconstruir algunos
de los mitos y controversias mas extendidos en el
debate publico.

Para ello, no basta con presentar datos: es necesario
contar con un marco metodolégico que permita
diferenciar la ciencia del ruido, el rigor de la especulacion.

UN MARCO PARA EVALUAR LA
INFORMACION ALIMENTARIA

Navegar la sobreinformacion exige método. No se
trata de acumular estudios, sino de aprender a valorar
su calidad y relevancia. Este marco se apoya en tres
pilares: el método, las fuentes y los criterios de calidad.

1. EL METODO: UN ENFOQUE SISTEMATICO

El modelo de las cinco “A” (Ask, Acquire, Appraise, Apply,
Assess), consolidado en la practica clinica, ofrece una
hoja de ruta clara para el analisis critico: formular

la pregunta correcta, buscar la mejor evidencia
disponible, evaluar su validez, aplicarla al contexto y
valorar los resultados. Este ciclo constituye la base del
pensamiento basado en la evidencia.

2. LAS FUENTES: DONDE BUSCAR
LA EVIDENCIA FIABLE

La credibilidad de una afirmacién depende
directamente de la fiabilidad de su origen. Frente al
ruido de las redes sociales y los titulares de clickbait, el
conocimiento cientifico se construye sobre plataformas
rigurosas y revisadas por pares, asi como entidades
acreditadas o reconocidas. Destacan:

* Agencias o Autoridades de referencia: en
el ambito europeo, la Autoridad Europea de
Seguridad Alimentaria (EFSA) y en el ambito
espafiol la Agencia Espaiiola de Seguridad
Alimentaria y Nutriciéon (AESAN) es la institucién
clave para evaluar riesgos, validar alegaciones
y emitir dictdmenes cientificos que orientan la
regulacion y las politicas publicas.

* Bases de datos cientificas: PubMed/MEDLINE o Google
Scholar, principales repositorios de literatura biomédica.

* Revisiones sistematicas: La Cochrane Library,
estandar de oro para sintetizar la mejor evidencia
disponible sobre una cuestién concreta.

* Acceso abierto (Open Access): Directorios como el
DOAJ (Directory of Open Access Journals), que facilitan
el acceso a la investigacion, aunque requieren
verificar siempre el rigor de la revista.

—
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3. LOS CRITERIOS: COMO RECONOCER UN
ESTUDIO DE CALIDAD

No toda la investigacion publicada tiene el mismo
valor. Algunos indicadores clave para evaluar la
robustez de un estudio cientifico, especialmente en
nutricion, incluyen:

* Estudios en humanos: la evidencia mas relevante es la
gue se obtiene directamente en poblaciones humanas,
no extrapolada de animales o modelos in vitro.

* Disefio metodolégico: el ensayo clinico
aleatorizado, doble ciego y controlado con placebo
es el disefio mas riguroso para establecer una
relacion de causa-efecto.

* Muestra y seguimiento: un tamafio muestral
suficiente para obtener resultados estadisticamente
significativos y un periodo de seguimiento lo
bastante largo como para observar efectos reales.

e Revisidén por pares y conflictos de interés: la
publicacion en una revista de prestigio con revision
rigurosay la declaracion explicita de conflictos de
interés de cualquier tipo, no solo los econémicos,
sino también éticos, politicos, sociales o religiosos,
constituyen sellos de garantia.

Con este marco, abordaremos cinco de los mitos
mas recurrentes en el ambito de la alimentacién,
confrontando las narrativas populares con la mejor
evidencia cientifica disponible.

CINCO CASOS BAJO LA LUPA DE
LA EVIDENCIA

Con el marco metodolégico ya establecido, analizamos
cinco de los mitos mas recurrentes en el ambito de la
alimentacion. Cada uno representa como la narrativa
popular puede distorsionar la realidad y cémo la
evidencia cientifica aporta matices decisivos para
orientar la comunicacion y las politicas publicas.

CASO 1. “LA LECHE ES MENOS SALUDABLE QUE
LAS BEBIDAS VEGETALES Y PRODUCE ALERGIAS”

Este es uno de los mitos mas extendidos en

los ultimos afios, impulsado por tendencias de
consumo, campafas de marketing y debates sobre
sostenibilidad. A menudo se confunden conceptos
como alergia, intolerancia y preferencia personal,
generando una percepcién de que la leche de vaca es
un alimento problematico. La evidencia cientifica revela
un panorama mucho mas matizado.

Realidad nutricional: La leche de vaca es un
alimento denso en nutrientes: proteinas de alto
valor biolégico, calcio biodisponible, vitamina D,
vitamina B12 y yodo. Las bebidas vegetales, salvo
la de soja fortificada, ofrecen un perfil proteico
inferior, un contenido en vitaminas y minerales
diferente y nutrientes afladidos artificialmente.
Muchas contienen azlcares afiadidos, a diferencia
de la lactosa, un azlcar natural de la leche.

Alergia vs. intolerancia: La alergia a la proteina de
la leche afecta al 2-3 % de los nifios y suele remitir; en
adultos es minima. La intolerancia a la lactosa afecta
al 10-20 % en Europa (frente al >70 % en Asia o Africa).
En estos casos, la leche sin lactosa mantiene el mismo
perfil nutricional. Existen también bebidas vegetales
que causan alergias como la soja, la almendra o, la
avellana o cereales como el centeno o la avena.

¢ Evidencia cientifica: El consumo de lacteos esta
vinculado con mejor salud 6sea y efectos neutros
o beneficiosos sobre la salud cardiovascular,
especialmente los fermentados.

Conclusién: No existe evidencia de que la leche sea
perjudicial para la poblacion sana. Las bebidas vegetales son
validas para quienes tienen alergia, intolerancia o siguen
dietas veganas, pero no son equivalentes nutricionales.

—
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CASO 2. “LO NATURAL ES MAS SANO QUE
LO PROCESADO"”

La creencia de que lo “natural” es siempre mejor esta
profundamente arraigada en la cultura alimentaria. Se
utiliza en etiquetas, campafias de marketing y debates
sociales, pero se trata de una falacia simplista que
ignora los matices de la ciencia de los alimentos.

* Lo natural no siempre es inocuo: Existen
alimentos naturales téxicos, como setas
venenosas o almendras amargas. La naturaleza no
es sinénimo de seguridad.

* El procesamiento como avance: Procesos como la
pasteurizacion, la fermentacion o la congelacion
han sido decisivos para la inocuidad y la salud
publica.

* Elverdadero riesgo: El problema surge con los
ultraprocesados ricos en azlcares, grasas y sal,
diseflados para la hiperpalatabilidad y el bajo coste,
que en exceso deterioran la salud.

Conclusién: La clave no esta en la dicotomia natural/
procesado, sino en el patrén alimentario global.
Demonizar el procesamiento es un error: ha salvado
vidas y garantizado seguridad alimentaria.

CASO 3. “EL AZUCAR ES UN VENENO”

Pocas sustancias generan tanto debate como el
azucar. La creciente preocupacién por la obesidad

y las enfermedades metabélicas ha llevado a una
demonizacion generalizada que lo presenta como un
auténtico “veneno”. Sin embargo, el analisis cientifico
obliga a separar conceptos.

* Tipos de azucares: Los aztcares intrinsecos de
frutas, verduras y lacteos se acompafan de fibray
nutrientes. Los azucares libres o afladidos son los
que, en exceso, afectan a la salud.

¢ Evidencia: El exceso de azlcares libres se relaciona
con obesidad (Hu, 2013), diabetes tipo 2 (Schulze
et al., 2004), enfermedades cardiovasculares
(Yang et al., 2014) y patologia hepatica. La OMS
recomienda limitar su aporte a <10 % de las
calorias diarias (idealmente <5 %).

e ¢Adiccién?: El azlcar activa los circuitos de
recompensa del cerebro, pero no cumple los
criterios de adiccién clinica en humanos, ya que no
es absorbido a través del intestino, y lo que si se
absorben son los monosacaridos, como glucosa,
fructosa o galactosa, presentes en otros muchos
alimentos o bebidas.

Conclusion: El azticar no es un veneno, sino un nutriente
cuyo impacto depende del tipo, la cantidad y el contexto.
Los azucares libres en exceso son perjudiciales; los
intrinsecos forman parte de una dieta saludable.

Salud, alimentacion y fake news
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CASO 4. “LA CARNE ES MENOS SALUDABLE QUE
LA PROTEINA VEGETAL"

La conveniencia de retirar de la alimentacién diaria

la ingesta de proteina animal, es uno de los grandes
debates de la actualidad. Aunque es cierto que el
consumo elevado de carne roja, suele tener una mayor
incidencia en enfermedades coronarias, la afirmacién
categérica de que la proteina vegetal es mas saludable
resulta excesivamente reduccionista.

* Impacto ambiental: La carne de vacuno encabeza
las emisiones de CO, y el consumo de aguay suelo,
segun Science. Sin embargo el cultivo de soja, como
proteina vegetal, conlleva graves consecuencias en
la deforestacion de tierras con alto valor ecologico.

* No toda ganaderia es igual: La ganaderia extensiva
de vacuno con un sistema de alimentacién basado en
pastos, aporta biodiversidad, fija carbono y mantiene
ecosistemas rurales, integrando sostenibilidad
ambiental, social y econdmica.

* Perspectiva nutricional: La carne es fuente de
proteinas completas, hierro hemo y vitamina B12
y otros compuestos bioactivos de origen animal,
son nutrientes dificiles de obtener solo de vegetales,
que deben ser administrados por via farmacolégica
para evitar carencias nutricionales.

Conclusién: Un consumo moderado de carne roja de
sistemas extensivos y locales, junto con alimentos
vegetales, conforma un componente interesante/
valioso de la dieta mediterranea.

N
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CASO 5. “LOS ADITIVOS SON PERJUDICIALES
PARA LA SALUD"

La desconfianza hacia los aditivos refleja la llamada
quimiofobia: miedo a lo “artificial” frente a lo “natural”.
Sin embargo, los aditivos son de los elementos mas
controlados y evaluados de la industria alimentaria.

* Seguridad regulatoria: Todos los aditivos
autorizados por la EFSA pasan evaluaciones
rigurosas para establecer su Ingesta Diaria
Admisible (IDA). Algunos, como el E-171 o los
aromas de humo, se han retirado aplicando
el principio de precaucion, una vez evaluados
negativamente la Comisién Europea los ha
eliminado de la lista positiva autorizada.

* Funcién tecnolédgica: Los aditivos cumplen
funciones criticas: los conservantes evitan
intoxicaciones, los antioxidantes retrasan la
oxidacién y los emulsionantes estabilizan texturas.

* Contexto: El problema no son los aditivos en si,
sino su uso frecuente en ultraprocesados con bajo
valor nutricional.

Conclusioén: Los aditivos autorizados, dentro de los
limites de seguridad, no son nocivos. Demonizarlos
distrae del verdadero reto: reducir la dependencia de
ultraprocesados en la dieta.
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ANALISIS DEEP LEARNING LLYC?
ANATOMIA DE TRES CRISIS|
DE DESINFORMACION

Mas alla de los mitos persistentes, la cadena
alimentaria se enfrenta a crisis de desinformacion:
episodios agudos y de alto impacto que se construyen
sobre una semilla de verdad (o de duda) y son
amplificados masivamente por las redes sociales. A
diferencia de un mito, una crisis es un evento explosivo
que fusiona informacion, percepciones emocionalesy,
a menudo, intereses politicos o mediaticos. Su ciclo de
vida es rapido, su impacto econémico es directo y su
capacidad para dafiar la confianza es duradera.

Para comprender su funcionamiento, la unidad de Deep
Learning de LLYC ha analizado la conversacién digital

en torno a tres de los episodios de desinformacién
alimentaria mas relevantes en Espafia.

CASO 1: FRESAS DE MARRUECOS. LA CRISIS
POLITICO-SANITARIA

Este caso es el arquetipo de una crisis explosiva, donde
una alerta sanitaria real y acotada se convierte en
combustible para una batalla politica de mayor alcance.

e El estallido: Tras la notificacion oficial de la alerta
el 4 de marzo de 2024, |la conversacién prendié de
forma inmediata. EI 5 de marzo se alcanzé el pico
maximo, con mas de 20.000 publicaciones en un
solo dia, dentro de un total de 31.000 menciones
analizadas. La red social X fue el motor principal,
con 26.000 tuits de 13.000 autores Unicos.

2 Departamento de LLYC especializado en el entendimiento
profundo de los retos de marcas y compafiias, combinando
analitica avanzada, inteligencia artificial y machine learning
para transformar datos en decisiones estratégicas. Su
infraestructura tecnolégica y su equipo multidisciplinar
—ingenieros, desarrolladores, analistas y expertos en
innovacion— permiten medir el impacto de la comunicacién
en el negocio y generar ventajas competitivas sostenibles.

A
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* Los actores clave: La conversacion fue rapidamente
capitalizada por actores politicos. El partido VOX 'y
sus representantes se situaron como amplificadores
principales, enmarcando la alerta en un discurso
contra las importaciones marroquies y las politicas
europeas. Medios de comunicacién de gran alcance
reforzaron esta viralizacion.

e La narrativa: El foco publico no se centré en la
gestion técnica de la alerta, sino en un marco de
miedo y desconfianza. Expresiones como “aguas
fecales" o “fitosanitarios prohibidos” dominaron la
conversacion, instalando dudas sobre el sistema de
control de las importaciones.

e La persistencia: La crisis no se limité a un momento
puntual. Se reactivé con nuevas denuncias y alertas,
como la deteccion de pesticidas en melones,
demostrando cémo una narrativa de desconfianza
puede mantenerse viva en el tiempo.
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CASO 2: PANGA - EROSION REPUTACIONAL e La narrativa: El discurso se construyé en torno al
POR GOTEO MEDIATICO concepto de pescado “low cost" y “téxico”. La idea
de que “lo barato sale caro” calé en un consumidor
El caso del panga ejemplifica una crisis de largo preocupado por el origen y la seguridad de los
recorrido, donde la erosién de la confianza se produjo alimentos.
por acumulacién de mensajes negativos a lo largo de
afnos. * El punto de inflexion: La desconfianza alcanzé
un nuevo nivel cuando Carrefour anuncié en
e El origen: Aunque con precedentes desde 2012, la enero de 2017 que dejaba de vender panga
polémica cristaliz6 entre 2016 y 2017, impulsada en sus supermercados europeos. Este gesto fue
por reportajes en television como Documentos TV percibido como la confirmacion definitiva del
y El Punto de Mira. Estos cuestionaban la calidad riesgo, generando un efecto domind en el sectory
nutricional del producto y sus métodos de cria en el consolidando la reputacion negativa del producto.

rio Mekong (Vietnam), asocidndolo a contaminantes
Ccomo mercurio y arsénico.

CASO 2: PANGA - EROSION REPUTACIONAL e La narrativa: El discurso se construy6 en torno al
POR GOTEO MEDIATICO concepto de pescado “low cost" y “téxico”. La idea de que
“lo barato sale caro” calé en un consumidor preocupado
El caso del panga ejemplifica una crisis de largo por el origen y la seguridad de los alimentos.
recorrido, donde la erosion de la confianza se produjo por
acumulacion de mensajes negativos a lo largo de afios. * El punto de inflexion: La desconfianza alcanzé
un nuevo nivel cuando Carrefour anuncié en
e El origen: Aunque con precedentes desde 2012, la enero de 2017 que dejaba de vender panga
polémica cristaliz6 entre 2016 y 2017, impulsada en sus supermercados europeos. Este gesto fue
por reportajes en television como Documentos TV percibido como la confirmacion definitiva del
y El Punto de Mira. Estos cuestionaban la calidad riesgo, generando un efecto domind en el sectory
nutricional del producto y sus métodos de cria en el consolidando la reputacion negativa del producto.

rio Mekong (Vietnam), asocidndolo a contaminantes
como mercurio y arsénico.
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CASO 3: ACEITE DE PALMA - LA CRISIS DE LA
DOBLE REPUTACION

El aceite de palma representa una crisis dual, marcada por
dos frentes simultaneos: la salud y el medio ambiente.

e Laguerra en dos frentes, la conversacién gird
alrededor de:

+ Su perfil nutricional, al tratarse de una grasa
saturada presente en numerosos ultraprocesados.

* Su impacto medioambiental, asociado a la
deforestacion, emisiones y la amenaza sobre
especies emblematicas como los orangutanes.

N
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* Los actores: Aqui el protagonismo recayé en ONG
ecologistas y de salud, junto a activistas digitales
que promovieron un boicot activo. Su éxito fue
convertir el rechazo al aceite de palma en un gesto
ético de consumo consciente.

* Larespuesta de la industria: La presion
reputacional fue tan intensa que muchas marcas
se vieron obligadas a reformular sus productos o
a buscar certificaciones de sostenibilidad (RSPO). El
caso se convirtié en un ejemplo de cémo la presion
social puede forzar cambios tangibles en el mercado.
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CONCLUSIONES GENERALES DE
LOS ANALISIS

El examen comparado de estas tres crisis de
desinformacién, cada una con su propia anatomia,
revela lecciones estratégicas comunes para toda la
cadena alimentaria. La conclusién principal es que la
desinformacion erosiona la confianza, distorsiona la
percepcion de las recomendaciones oficiales y aumenta
la confusién sobre las politicas de salud publica, un
fendmeno que se rige por tres principios clave:

La velocidad como factor critico: Las crisis digitales
avanzan mas rapido que los mecanismos de respuesta
tradicionales. Monitorizar y reaccionar en tiempo real
es clave para contener narrativas negativas.

* La batalla por el marco narrativo: Los datos por
si solos no bastan. Gestionar una crisis requiere
construir un relato propio que compita con el de
detractores, sean politicos, medios o activistas.

* La confianza es proactiva, no reactiva: La
confianza no se reconstruye en mitad de una
tormenta. Se cultiva antes, mediante comunicacién
transparente, trazabilidad y coherencia en la
relacién con el consumidor.

En definitiva, la incorporacion de la 1A al andlisis de la
conversacion digital sobre el problema vinculado a la
desinformacion, es estratégica en la nueva generacién de
herramientas aplicadas a la gestién del riesgo empresarial.

N
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CASO PARALELO: EL COSTE ECONOMICO DE
LA DESINFORMACION

La vulnerabilidad ante narrativas falsas no es exclusiva
del sector alimentario. En abril de 2025, un falso informe
sobre aranceles en EE. UU. provoco un repunte bursatil
de 2,4 billones de délares en el S&P 500, seguido de

un desplome apenas 23 minutos después, cuando

se desmintié la noticia. Este episodio ilustra como la
desinformacién puede desatar efectos econémicos
inmediatos y masivos, reforzando la urgencia de contar
con sistemas predictivos y respuestas rapidas en todos
los sectores.
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8. HACIA LA
CONSISTENCIA EN
LA INFORMACION
SOBRE LA CADENA
ALIMENTARIA

En nuestra sociedad se ha normalizado una peligrosa
paradoja: asumimos que comemos mal por defecto,
hasta el punto de que “comer bien” se asocia con

la excepcion, con “hacer dieta”. Esta percepcién, a
menudo inconsciente, deforma nuestra relacion con los
alimentos y convierte la eleccion diaria en una fuente de
incertidumbre, un terreno fértil para la desinformacién
donde solo una comunicacién clara y honesta puede
restaurar el criterio del consumidor.

EL MARCO REGULATORIO: UN ESFUERZO
DE UNIFICACION

Conscientes de este desafio, las autoridades europeas
y nacionales han impulsado iniciativas para unificar
criterios de informacion al consumidor. El Reglamento
(UE) 1169/2011, norma basica en este ambito,
establece los principios comunes sobre etiquetado y
comunicacién en un mercado globalizado. Entre las
herramientas mas visibles se encuentran los sistemas
de etiquetado frontal (front-of-pack labelling, FOPL). En
el caso de Nutri-Score, disefiado para simplificar la
comparacion entre productos y facilitar la eleccion, no
ha dejado de sufrir serias reticencias en la aplicacién
practica del algoritmo y la falta de consistencia sobre la
evaluacion de la calidad nutricional.
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LAS BARRERAS DE LA
DESINFORMACION EN EL LINEA

Pese a estos esfuerzos regulatorios, la confusion del
consumidor persiste en el punto de venta, fruto de
una comunicacién deficiente donde la letra de la ley no
siempre se traduce en comprension real.

1. ETIQUETADO NUTRICIONAL POCO INTUITIVO

La tabla obligatoria de informacién nutricional,
concebida como herramienta de transparencia, se
convierte a menudo en una barrera cognitiva por su
disefio técnico y denso. Conceptos como la porcién
recomendada —definida en ocasiones por el fabricante
en cantidades irreales— o los porcentajes de ingesta
diaria resultan abstractos para la mayoria de los
ciudadanos. Seguin un estudio de la Organizacién

de Consumidores y Usuarios (OCU), el 45 % de los
consumidores espafioles admite tener dificultades
para comprender el etiquetado nutricional de los
alimentos que compra.

2. ALEGACIONES Y RECLAMOS AMBIGUOS

Palabras como “natural”, “artesano” o “casero”
explotan vacios regulatorios y funcionan mas como
reclamos emocionales que como descriptores
nutricionales reales. Alegaciones como “light” o “zero”
cumplen requisitos técnicos, pero pueden ocultar
excesos en sal/sodio o edulcorantes, construyendo un
“halo de salubridad” que no siempre refleja el perfil
real del producto.
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3. DISENO DE ENVASES QUE INDUCE A ERROR

Colores verdes o terrosos, tipografias organicas o
imagenes de campos de cultivo transmiten mensajes
visuales de sostenibilidad o naturalidad que apelan al

sistema de decision rapido y emocional del cerebro.

La percepcién de un producto como saludable se

forma mucho antes de analizar su etiqueta nutricional.

4. LA CONTROVERSIA DE LOS SISTEMAS
DE SIMPLIFICACION

Modelos como Nutri-Score buscan reducir la carga
cognitiva, pero su naturaleza algoritmica genera
paradojas: el aceite de oliva virgen extra puede
obtener una calificacion inferior a la de un aceite
vegetal refinado de menor calidad nutricional y
efectos positivos para la salud. Este ejemplo ilustra
los riesgos de simplificar en exceso una realidad
compleja y refuerza la necesidad de acompafiar estas
herramientas con educacion nutricional sélida.

DE LA OPACIDAD A LA CONFIANZA: PILARES
PARA UNA COMUNICACION RESPONSABLE

El reto recae sobre el sector productivo y la industria
de la transformacién y la distribucién, que debe

ir mas alla del cumplimiento normativo y asumir la
construccién activa de confianza. Para ello, tres pilares
son fundamentales:

* Transparencia integral y trazabilidad. Superar el
minimo legal y ofrecer informacién sobre toda la
cadena de valor: origen, procesos, impacto social y
ambiental. La trazabilidad no es solo una obligacion,
es un activo de comunicacion y de valor de marca.

* Educacion y contexto. No basta con datos en
la etiqueta: la cadena alimentaria debe invertir
en capacitacién del consumidor, colaborar
con profesionales de la salud y mostrar cémo un
producto encaja en una dieta equilibrada.

* Consistencia y coherencia. El mensaje debe ser el
mismo en todos los canales: envase, web, publicidad
y redes sociales. Solo asi se refuerza la integridad de
marca ante un consumidor cada vez mas escéptico.

Este déficit de confianza esta bien documentado: el
Food Trust Report de 2023, elaborado por EIT Food
con base en encuestas a consumidores europeos,
revela que solo el 48 % confia en que los fabricantes de
alimentos ofrezcan informacion justa y honesta sobre
sus productos.

En un entorno saturado de ruido, la confianza no es
un intangible: es el principal factor competitivo de
la cadena alimentaria.

“Nutri-Score puede otorgar al aceite de oliva
virgen extra una calificacion inferior a la de un
aceite vegetal refinado de peor calidad nutricional
y efectos positivos para la salud.”
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9. DECALOGO PARA
UNA COMUNICACION
ALIMENTARIA EFICAZ
Y RESPONSABLE

La desinformacion y la inconsistencia en los mensajes
han erosionado la confianza en el ecosistema
alimentario. Para reconstruir este vinculo y capacitar
al consumidor en la toma de decisiones libres e
informadas, es necesario un compromiso coordinado
de todos los actores. Este decalogo presenta diez
principios clave para guiar una comunicacién mas
transparente, educativa y responsable.

Alo largo de este decalogo se incluyen ejemplos
practicos que ilustran cdmo estos principios pueden
materializarse en fases de prevencién, gestion y
recuperacion frente a la desinformacion. Dichas fases
se desarrollan en detalle en el capitulo X, dedicado a la
metodologia de LLYC.

1. MONITORIZACION DE PATRONES DE
CONSUMO Y SU IMPACTO EN LA SALUD

Monitorear de forma continua los habitos alimentarios
es esencial para comprender su efecto en la salud
publica. La evidencia muestra que dietas altas

en ultraprocesados y bajas en frutas y verduras

se asocian con mayor riesgo de enfermedades
crénicas. Herramientas como el Informe Anual del
Consumo Alimentario del MAPA (2024) aportan
datos clave: incremento del consumo en el hogar,
mantenimiento de la dieta mediterranea, auge de
dietas flexitarianas, vegetarianas y veganas, y un gasto
total en alimentacion de mas de 119.667 millones

de euros. Estos datos, vinculados con indicadores de
salud —como la esperanza de vida en Espaiia (83,2
afios segun la OCDE, superior a la media europea)—
son fundamentales para definir politicas eficaces y
adaptadas a la realidad social.

En la practica, este principio se operacionaliza en la
Fase 1 (Anticipacion) mediante un radar continuo con
umbrales de activacién, que permite detectar narrativas
emergentes antes de que escalen en el debate publico.

N
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2. TRANSPARENCIAY ACCESIBILIDAD

Publicar informacion claray comprensible es un
requisito estratégico. Etiquetas ambiguas o envases
mal disefiados generan confusion y pérdida de
confianza. La FAO subraya que la sostenibilidad
alimentaria debe integrar factores nutricionales,
medioambientales, econémicos y socioculturales,
lo que exige sistemas de informacion que reflejen esta
complejidad sin inducir a error.

3. LA INFLUENCIA DE LA DESINFORMACION EN
LA CADENA ALIMENTARIA

Las fake news tienen un impacto inmediato en el
consumo. En 2022, una alerta falsa sobre fresas
contaminadas provocé una caida del 15% en ventas.
Otros bulos en torno al aceite de palma, la panga o
el chocolate han demostrado como la desinformacién
puede hundir mercados y deteriorar la confianza en

la cadena alimentaria. Estos episodios evidencian la
urgencia de mecanismos rapidos de desmentido y
campafias de recuperacion de confianza.

En la practica, estos mecanismos se materializan en la
Fase 2 (Respuesta) a través de mensajes “antidoto” y un
kit de contenidos verificados listos para activar, lo que
permite contrarrestar con rapidez narrativas falsas y
reforzar la credibilidad del sector.

4. EL PAPEL ACTIVO DEL CONSUMIDOR

El consumidor debe ser reconocido como agente
clave del sistema alimentario. Para ello necesita
informacién simple, comprensible y verificable,
evitando tecnicismos innecesarios o etiquetas
confusas. Asociaciones de consumidores y agentes
sociales desempefian un papel esencial en este
empoderamiento, que permite tomar decisiones
alineadas con valores alimentarios, nutricionales,
ambientales y culturales.
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5. NARRATIVA UNIFICADA Y EDUCACION
ALIMENTARIA

La coherencia en los mensajes es imprescindible.
Organismos o entidades como MAPA, Sociedades
Cientificas, INE u OCDE, junto con los agentes de la
cadena alimentaria y los medios, deben coordinarse
para evitar contradicciones. La Estrategia Nacional de
Alimentacion (febrero de 2025) ha dado un primer paso
al incluir medidas contra bulos y publicidad fraudulenta,
reconociendo que cerca del 30% de las noticias falsas
en redes sociales se vinculan con alimentacion.

6. PROGRAMAS EDUCATIVOS SOLIDOS
Y COORDINADOS

La educacién alimentaria es el mejor antidoto frente
a la desinformacion. El Programa NAOS o campafias
como “Mitos, falsedades y realidades en alimentacion

y nutricién” de la Comunidad de Madrid han mostrado
cdmo trasladar evidencia cientifica al gran publico.
También iniciativas como “Es popular pero no es
ciencia”, del Ministerio de Sanidad, ayudan a diferenciar
entre practicas avaladas y pseudoterapias. Estas
experiencias deben reforzarse en escuelas y colectivos
vulnerables, incluyendo la alfabetizacion mediatica.
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7. REGULACION CLARA, ACTUALIZADA
Y COHERENTE

Un marco regulatorio robusto es esencial para garantizar
seguridad y confianza. Normas como el Reglamento (UE)
1169/2011 deben complementarse con actualizaciones
adaptadas a productos emergentes como bebidas
vegetales, kombucha o energéticas. Ejemplos
recientes, como la negativa de la EFSA a prorrogar los
aromas de humo o la retirada del aditivo E-171 (6xido
de titanio), muestran cdmo el principio de precaucion
refuerza la seguridad y la confianza del consumidor.

8. AR,MONIZACIéN DEL ETIQUETADO EN LA
UNION EUROPEA

El Tribunal de Cuentas Europeo ha alertado de que
la variabilidad en el etiquetado genera confusion.

La solucion pasa por un sistema armonizado que
incorpore no solo nutrientes, sino también indicadores
de sostenibilidad como la huella de carbono o la
trazabilidad. El debate sobre denominaciones como
“hamburguesa vegetal” o “bebida vegetal” en
contraposicién a las denominaciones ordinarias como
carne o leche, son un buen ejemplo de esta necesidad
de armonizacién europea.

o. INNOVACIé’N RESPONSABLE Y
COMUNICACION TRANSPARENTE

La innovacién debe ser sostenible y honesta.
Ejemplos como los envases biodegradables
financiados por la UE o los alimentos funcionales
enriquecidos muestran el potencial del sector, siempre
que se comuniquen sin incurrir en greenwashing.
Plataformas como Food for Life-Spain ilustran cémo
la colaboraciéon publico-privada puede impulsar la
investigacién aplicada. Ademas, la diversificacion

de fuentes de financiacion —fondos publicos,
autonémicos, fundaciones privadas y catedras
extraordinarias— garantiza que la investigacion
responda a las necesidades sociales.

10. ALFABETIZACION MEDIATICA Y LUCHA
CONTRA SESGOS

La alfabetizacion mediatica es esencial para combatir
las fake news y los sesgos cognitivos que condicionan
cdmo procesamos la informacién.

W
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Se estima que el 30 % de las noticias falsas en
Internet estan relacionadas con alimentacioén, y
que circulan siete veces mas rapido que las reales.

El clickbait y la proliferacion de influencers sin
respaldo cientifico agravan el problema. En este
contexto, los marcos regulatorios en preparacién
tanto a nivel nacional como europeo avanzan hacia un
control mas estricto de practicas como la reduflacion,
el greenwashing o la publicidad del miedo, y tienden a
exigir que las declaraciones nutricionales y sostenibles
estén respaldadas por datos verificables. Este principio
se alinea con la Fase 3 (Recuperacion), mediante
estudios de percepcion y campafas que refuercen la
confianza tras episodios de desinformacién.
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10. COMO LO
ABORDAMOS EN LLYC:
METODOLOGIA FRENTE
A LA DESINFORMACION

La desinformacién no es solo un fenémeno politico

o social: se ha convertido en una de las principales
amenazas para la reputacion corporativa y sectorial,
segun el Informe Global de Riesgos del Foro Econémico
Mundial. En alimentacion, donde la confianza es un
activo estratégico, los bulos pueden generar pérdidas
financieras, erosién reputacional y desconfianza entre
consumidores y reguladores en cuestion de horas.

En un ecosistema digital donde la desinformacion
evoluciona mas rapido que nunca, su gestion trasciende
lo reputacional y afecta al corazén de la operacién
corporativa. La capacidad de una organizacién para
proteger su valor y la confianza de sus stakeholders
depende de su agilidad para detectar, respondery
neutralizar narrativas falsas antes de que escalen.

LLYC opera con un principio rector —velocidad con
evidencia— y una metodologia en tres fases (anticipacion,
respuesta y recuperacion) que integra inteligencia
humana y tecnolégica, comunicacién clara y coordinacién
transversal para pasar del diagnéstico a la ejecucion.

Ante esta realidad, LLYC ofrece un enfoque integral
que combina tecnologia avanzada, inteligencia

de datos y asesoria experta. Nuestro objetivo es
prevenir, detectar y responder con rapidez y rigor a las
campafas de desinformacion que afectan a la cadena
alimentaria. La metodologia se estructura en tres
fases sucesivas y complementarias: anticipacién,
para preparar a las organizaciones frente a narrativas
hostiles; respuesta, para activar mensajes coordinados
y eficaces en el momento critico; y recuperacién, para
medir el impacto, reconstruir la confianza y reforzar la
resiliencia futura.

Salud, alimentacion y fake news
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Dentro de este marco, trabajamos sobre cuatro pilares
operativos que traducen las fases en acciones concretas:

* Prevencion y monitoreo (fase de anticipacién).
Escucha activa y vigilancia continua de la
conversacion digital, apoyada en herramientas de
IAy analisis predictivo para identificar riesgos y
adelantarse a narrativas emergentes.

* Gestion estratégica (fase de anticipaciény
preparacion). Protocolos de crisis agiles, formacién
de equipos internos y construccién de alianzas con
stakeholders clave, que refuercen la capacidad de
reaccion en contextos adversos.

* Respuesta multicanal (fase de respuesta).
Activacion rapida de mensajes basados en evidencia
cientifica, coordinacion con autoridades y medios,

y despliegue de campafias correctivas en entornos
digitales y tradicionales.

* Recuperacién y aprendizaje (fase de recuperacion).
Evaluacion del impacto reputacional, campanfias
de reconstruccion de confianza y actualizacion
constante de los protocolos para reforzar la proteccion
reputacional en escenarios futuros.
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La metodologia de LLYC se nutre también de la
experiencia acumulada en marcos internacionales —
como el Cédigo de Conducta de la Comision Europea
o los estandares de la IFCN (“International Fact-
Checking Network”— y del seguimiento de innovaciones
tecnolégicas en deteccién de desinformacién. Estos
benchmarks refuerzan la capacidad para anticipar
tendencias y adaptar soluciones a las particularidades
del sector alimentario.

La experiencia en sectores como el financiero
demuestra que la desinformacién puede desencadenar
volatilidad y pérdidas millonarias en minutos.

Estas lecciones refuerzan la necesidad de anticipar
escenarios también en el ecosistema alimentario,
donde la confianza es igualmente vulnerable

y el impacto reputacional puede traducirse en
consecuencias econémicas reales.
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A partir de esta evidencia, se refuerza la idea de que la
gestion del riesgo reputacional no puede limitarse
a reaccionar: exige estructuras capaces de resistiry,
en el mejor de los casos, de salir fortalecidas. Ademas
de la metodologia en fases (anticipacién, respuesta

y recuperacion), la gestion del riesgo reputacional

en alimentacién requiere pensar en dos planos
complementarios: resiliencia y antifragilidad.

La resiliencia implica la capacidad de resistir y mitigar el
impacto de una crisis inevitable: escuchar activamente,
activar protocolos claros y mantener la confianza de

los stakeholders mientras dura la turbulencia. En la
practica, esto se traduce en planes de crisis previamente
ensayados, simulaciones en sala de crisis, manuales de
actuacion y sistemas de monitoreo digital en tiempo real.

La antifragilidad, en cambio, va un paso mas alla:

no solo soporta el golpe, sino que convierte cada
episodio en un catalizador de aprendizaje, innovacion y
fortalecimiento organizativo, de modo que la compafiia
salga reforzada tras la crisis. Ejemplos de esta logica
incluyen el redisefio de procesos tras una crisis
reputacional, la integracién de métricas de percepcién
en la gestion de marca o el lanzamiento de campanias
educativas que transformen un episodio negativo en una
oportunidad de liderazgo sectorial.

En definitiva, este servicio esta disefiado para empresas
y organizaciones del ecosistema alimentario que
reconocen la reputacion como un activo critico y
necesitan proteger su credibilidad en un entorno

donde las fake news circulan siete veces mas rapido que
las noticias reales. La metodologia de LLYC convierte

el desafio en oportunidad: no solo neutraliza la
desinformacion, sino que permite fortalecer la confianza
de los consumidores, anticipar riesgos y consolidar un
relato basado en transparencia y evidencia cientifica.

Salud, alimentacion y fake news
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Tl. CONCLUSIONES

El informe confirma que la consistencia en la
informacion alimentaria es hoy una condicién
indispensable para la salud publica y para la
confianza del consumidor. En un entorno donde

las fake news circulan siete veces mas rapido que las
noticias reales, la industria, desde la transformacion
hasta la distribucion, asi como el eslabdn productivo,
tienen la responsabilidad de reforzar la claridad

y la coherencia de sus mensajes, evitando que la
desinformacién distorsione las decisiones de compra.

Un marco regulatorio robusto y actualizado es

parte esencial de esta estrategia. La accesibilidad de

la informacién y un etiquetado preciso y armonizado

no solo garantizan la seguridad alimentaria, sino que
fortalecen la credibilidad de los productos y del propio
sector. La futura regulacion debe, ademas, responder con
agilidad a la aparicion de productos emergentes como las
bebidas vegetales, la kombucha o los lacteos saborizados,
asegurando transparencia y seguridad juridica.

La educacién y la alfabetizacién alimentaria
aparecen como el antidoto mas eficaz frente a los
bulos. Dotar a los consumidores de herramientas para
interpretar la informacion, reconocer sesgos y diferenciar
ciencia de pseudociencia es clave para reducir la
vulnerabilidad frente a rumores y titulares engafiosos.

La innovacién responsable, acompafiada de una
comunicacién honesta, debe avanzar hacia soluciones
sostenibles sin incurrir en practicas de greenwashing.
En este terreno, la colaboracién publico-privada,
apoyada en programas europeos y plataformas
conjuntas, se perfila como un acelerador de confianza
y de impacto positivo en la sociedad.

El impacto de la desinformaciéon va mucho mas
alla de la percepcién: afecta directamente a

la reputacidn del sector, a las exportaciones e
importaciones y a la salud de la poblacién. Falsas
alertas sobre supuestas contaminaciones o campafias
de desprestigio de determinados alimentos ilustran
como los bulos pueden hundir mercados enteros.
Afrontar este riesgo exige mecanismos de desmentido
rapidos y creibles, una mayor coordinacién con los
medios de comunicacién y campafias educativas que
refuercen la evidencia cientifica.
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Los tres estudios de caso del analisis de Deep Learning
muestran fases distintas del ciclo de desinformacion:
explosiva (alerta sanitaria politizada), por goteo
mediatico (reputacion erosionada en afios) y dual
(salud y medio ambiente). Cada patrén exige
estrategias diferenciadas de monitorizacion, respuesta
y reconstruccion de confianza.

En dltima instancia, la salud publica es la dimension
mas sensible. La difusion de informacion errénea
puede llevar a evitar alimentos saludables o a adoptar
dietas desequilibradas, incrementando riesgos para
los ciudadanos. Enfrentar este desafio requiere un
esfuerzo coordinado de instituciones sanitarias,
cadena alimentaria y medios, orientado a ofrecer
informacién basada en evidencia y a desmontar mitos
que comprometen el bienestar colectivo.

En este contexto, contar con una metodologia
estructurada en fases —anticipacion, respuesta

y recuperacién— y sostenida en pilares de
prevencion, gestion, respuesta y aprendizaje, como
la que desarrolla LLYC, constituye el puente entre el
diagnéstico y la accion.
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Pero la solucién no pasa solo por neutralizar crisis:
exige creatividad para disefiar narrativas alternativas,
capacidad de influencia digital para llegar con precision
a las audiencias mas vulnerables y vision estratégica
para activar coaliciones que legitimen los mensajes. En
este terreno, el uso innovador de datos, la produccién
de contenidos verificados listos para viralizarse y la
movilizaciéon de comunidades digitales son piezas
criticas. Asi, las organizaciones del ecosistema
alimentario no solo se defienden, sino que ganan
terreno en la conversacion publica, consolidando

un liderazgo basado en transparencia, innovacion y
evidencia cientifica.

Su aplicacion permite acortar los tiempos de reaccion,
mejorar la calidad del desmentido y reforzar la
resiliencia reputacional del sector alimentario frente a
los bulos. Més aun, el reto actual no es solo resistir
las crisis, sino aprender de ellas. Por eso, junto a la
resiliencia, la l6gica de la antifragilidad se convierte en
una ventaja estratégica: transformar los episodios de
desinformacion en aprendizajes que fortalezcan a las
organizaciones, impulsando innovacion, transparencia
y liderazgo en el sector.
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olga.rodriguez@advisors.llyc.global

TERESA DEL RIEGO.

Consultora Sénior,
LLYC.

teresa.delriego@llyc.global

RAFAEL URRIALDE.

Académico de NUmero de la Real
Academia Europea de Doctores-RAED.

Salud, alimentacion y fake news
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LLYC

Francisco Sanchez-Rivas

Presidente del Consejo de
Administracion

fisanchezrivas@llyc.global

Alejandro Romero
Socio y CEO Global
aromero@llyc.global

Luisa Garcia
Socia y CEO Corporate Affairs
Igarcia@llyc.global

Adolfo Corujo
Socio y CEO Marketing
acorujo@llyc.global

Tiago Vidal

Socio y Chief Operating Officer Global
tvidal@llyc.global

Miguel Lucas

Global Innovation Head

mlucas@llyc.global

Rafa Antén
Socio y Director Creativo Global

rafa.anton@llyc.global

Federico Isuani

Socio y Director General de Marketing

Solutions Américas

federico.isuani@llyc.global

Jesus Moradillo

Socio, Europe Marketing Solutions
Strategy Head

jesus.moradillo@llyc.global

DIRECCION GLOBAL

MARKETING

Arturo Pinedo
Socio y Chief Client Officer Global
apinedo@llyc.global

Marta Guisasola
Socia y Chief Financial Officer Global
mguisasola@llyc.global

Albert Medran
Global Brand & ESG Head

amedran@llyc.global

Maria Obispo
Global People & Culture Head
mobispo@llyc.global

Javier Rosado

Socio y Director General de Estrategia

de Marketing Solutions Américas
jrosado@llyc.global

Gemma Gutiérrez

Directora General de Marketing Solutions
Europa

gemma.gutierrez@llyc.global

Ibo Sanz

Global Marketing Solutions

& Venturing Strategy Head

isanz@llyc.global

Ivan Pino

Socio y Director General de
Corporate Affairs América Latina

ipino@llyc.global

EUROPA

Luis Miguel Pefia
Socio y CEO Europa
Impena@llyc.global

AMERICA LATINA

Juan Carlos Gozzer
Socio y CEO América Latina
jcgozzer@llyc.global

ESTADOS UNIDOS

Jeff Lambert
Socio y U.S. Executive Chairman

LAMBERT

by LLYC

jeff.lambert@Ilyc.global

Maria Esteve

Socia y Directora General Global

de Estrategia
mesteve@llyc.global

Ifaki Ortega
Director General Madrid
iortega@llyc.global

Maria Cura

Socia y Directora General
Barcelona

mcura@llyc.global

LATAM NORTE
David Gonzdlez Natal

Socio y Director General
Latam Norte

dgonzalezn@llyc.global

Andrés Ortiz

Socio y Director General
Colombia y Ecuador

andresortiz@dattis.com

Mike Houston
Socioy U.S. CEO

[E] amBERT

by LLYC

mike.houston@llyc.global

CORPORATE AFFAIRS

Jorge Lopez Zafra

jlopez@llyc.global

Marlene Gaspar
Directora General Lisboa
mgaspar@llyc.global

Angel Alvarez Alberdi
Head of Brussels Office
angel.alberdi@llyc.global

Michelle Tuy
Directora General Panama
michelle.tuy@llyc.global

Blanca Juana Gomez
Directora General México
blancajuana.gomez@llyc.global

Iban Campo

Director General Republica
Dominicana

icampo@llyc.global

Paige Wirth

U.S. Marketing Solutions
Lead

paige.wirth@llyc.global

Don Hunt
US Corporate Affairs Lead
don.hunt@llyc.global

Socio y Director General de Corporate
Affairs Europa

Luis Guerricagoitia
Partner & Europe PPAA Lead

lguerricagoitia@llyc.global

Amparo Garcia
CEO de Zeus by LLYC
£zUS

e

a.garcia@zeus.vision

Nacho Reig
COO de Zeus by LLYC

2zUS

byLLye

n.reig@zeus.vision

Anne Davie

North Latam Marketing Solutions
General Director

anne.davie@llyc.global

LATAM SUR

Diego Olavarria

Socio y Director de Operaciones
Brasil

dolavarria@Ilyc.global

Kimberly Hoyle
US Business Development Lead
kimberly.hoyle@llyc.global

Lazaro Royo
CCO de Zeus by LLYC

l.royo@zeus.vision

Maria Eugenia Vargas
Directora General Argentina
mevargas@llyc.global

Daniel Tittinger
Director General Pert
daniel.titinger@llyc.global

Cristina Montes
Reputation & Leadership Director
cristina.montes@llyc.global

Michelle Olson
U.S. Chief Client officer
michelle.olson@llyc.global



LLYC

OFICINAS

Phoenix

[El LamserT o °

byLve

Ciudad De México

Panama

Bogota

Detroit

LAMBERT

byLive

Grand Rapids

LAMBERT
by ve
Nueva York Bruselas
oo LAMBERT S
by Live
D
'
. San Luis Barcelona
LAMBERT Madrid
.
{ by Live CHIN&
Washington D.C. )
Miami Lisboa
Valencia
Santo Domingo z= U§
=

Quito

Lima

Santiago De Chile

LLYC

Madrid

Lagasca, 88 - planta 3
28001 Madrid, Espafia
Tel. +34 91 563 77 22

Barcelona

Muntaner, 240-242, 1°-12
08021 Barcelona, Espafia
Tel. +34 93217 2217

Lisboa

Avenida da Liberdade n°225, 5°
Esq.

1250-142 Lisboa, Portugal

Tel. +351 21 923 97 00

Miami
600 Brickell Avenue, Suite 2125
Miami, FL 33131

United States
Tel. +1 786 590 1000

Nueva York

3 Columbus Circle, 9th Floor
New York, NY 10019

United States

Tel. +1 646 805 2000

Washington D.C.

1025 F st NW 9th Floor
Washington D.C. 20004
United States

Tel. +1 202 295 0178

Ciudad de México

Av. Paseo de la Reforma 412
Piso 14. Colonia Juarez
Alcaldia Cuauhtémoc

CP 06600, Ciudad de México
Tel. +52 55 5257 1084

Av. Santa Fe 505, Piso 15,
Lomas de Santa Fe,
CDMX 01219, México
Tel. +52 55 4000 8100

Panama

Sortis Business Tower
Piso 9, Calle 57
Obarrio - Panama
Tel. +507 206 5200

Santo Domingo

Corporativo 2010, Suite 1101, de la
Avenida Gustavo Mejia Ricart #102,

en Piantini, Santo Domingo.
Tel. +1 809 6161975

Bogota

Av. Calle 82 # 9-65 Piso 4
Bogota D.C. - Colombia
Tel. +57 1 7438000

Carrera 9 # 79A -19, piso 3,
Bogot4, Colombia
Tel: (+57) 60 1 651 52 00

e

Rio De Janeiro
L3

S&o Paulo

28

OFICINAS

Buenos Aires L. .
— Oficinas propias .

Lima

Av. Andrés Reyes 420, piso 7
San Isidro, Peru
Tel. +51 1 2229491

Quito

Avda. 12 de Octubre N24-528 y
Cordero - Edificio World Trade
Center - Torre B - piso 11
Ecuador

Tel. +593 2 2565820

Sao Paulo

Rua Oscar Freire, 379, Cj 111
Cerqueira César SP - 01426-001
Brasil

Tel. +55 11 3060 3390

Rio de Janeiro

Rua Almirante Barroso, 81
34° andar, CEP 20031-916
Rio de Janeiro, Brasil

Tel. +55 21 3797 6400

Buenos Aires

Av. Corrientes 222, piso 8
C1043AAP, Argentina

Tel. +54 11 5556 0700

El Salvador 5635, Buenos Aires
CP. 1414 BQE, Argentina

Santiago de Chile

Avda. Pdte. Kennedy 4.700,

Piso 5, Vitacura
Santiago

Tel. +56 22 207 32 00
Tel. +562 2 245 0924

CHINA

parte de LLYC

C/ Almagro 25
28010, Madrid, Espafia
Tel. +34 913 506 508

[E] LamBERT

by LLYC

47 Commerce Ave SW,
Grand Rapids, MI 49503,
Estados Unidos

Tel. +1 616 233 0500

1420 Broadway, First Floor,

Detroit, Michigan 48226,
Estados Unidos
Tel. +1 313 309 9500

16052 Swingley Ridge Rd,

Chesterfield, Missouri 63017,

Estados Unidos

7201 N Dreamy Draw Dr,
Phoenix, Arizona 85020,
Estados Unidos

Tel. +1 480 764 1880

FGS Global

450 7th Ave #2002, New York, NY
10123, Estados Unidos
Tel. +1 212971 9718

Z2zUS

by LLYC

Base 1 La Marina de, C. de la
Travesia, s/n, Poblados Maritimos,
46024 Valencia

Telf: +34 960 62 73 97

LET'S FLY

LLYC es tu partner en creatividad, influencia e innovacion.

Queremos transformar cada dia en una oportunidad para nutrir

tu marca. Creemos que la audacia es la forma de conseguirlo.

MARKETING + CORPORATE AFFAIRS

+1,300
profesionales hacen
posible el LLYC Team.

93,1 M€
Ingresos operacionales
2024

LLYC se sitda entre las

40 MAYORES EMPRESAS
del mundo en el sector,
segun los rankings de
PRWeek y PRovoke.

MEJOR CONSULTORA
en Europa 2024 en los
PRWeek Global Awards.

CONSULTORA DEL ANO
en América Latina 2023
por PRovoke.
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LLORENTE Y CUENCA



