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Resumen

Este articulo investiga la proliferacion de las fake
news en las redes sociales y la creciente preocu-
pacion por la alimentacion. El objetivo es analizar
la actividad de los nutricionistas espanoles de refe-
rencia como verificadores de noticias en Instagram.
Tras la eleccion de 9 nutricionistas instagrammers,
mediante la técnica de web scraping se extrajeron
2.100 comentarios, entre el 1 de enero y el 30 de
junio de 2019. A continuacion, se procedid a su
clasificacion mediante un analisis semantico no
supervisado y posteriormente se extrajeron los
posts relacionados con falsedades (el 3,9%). Los
resultados reflejan que estos influencers de la ali-
mentacion ejercen una labor de fact-checking en
Instagram de bajo perfil, sin aprovechar el poten-
cial de los recursos audiovisuales. No obstante,
esta labor de verificacion les permite potenciar una
imagen independiente de las marcas comerciales
y, paralelamente, construir comunidad con sus se-
guidores.

Palabras clave: alimentacidon, nutricionistas, in-
fluencers, Instagram, fact-checkers.

Abstract

This research addresses the spread of fake news
on social networks and the growing concern about
food. The objective is to analyze the role of lea-
ding Spanish nutritionists as fact-checkers on Ins-
tagram. Using the web scraping technique, 2,100
posts were extracted, between January 1 and June
30, 2019. They were then classified using an un-
supervised semantic analysis and, later, the com-
ments related to falsehoods (3.9%) were selected.
The results show that these food influencers per-
forming a fact-checking role on Instagram is a low
profile one, they do not take advantage of the audio-
visual features of the medium. Nonetheless, such
a performance allows them to enhance a role in-
dependent from the food industry and, at the same
time, to build community with their followers.

Keywords: food, nutritionists, influencers, Ins-
tagram, fact-checkers.
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1. Introduccion

El aumento de la oferta informativa sobre la ali-
mentacion ha discurrido en paralelo al interésy a
la preocupacién por la comida (Argifano, 2021a;
ComScore, 2018) y, en concreto, por una dieta salu-
dable (Vasconcelos et al., 2021). En su conjunto, es
un nuevo interés social mostrado por la ciudadania
a lo largo de los ultimos afos.

La Sociedad Espanola de Nutricion Comunitaria®, a
través del grupo de Nutricion Basada en la Eviden-
cia, se ocupa de realizar revisiones sistematicas
de la literatura tanto en castellano como en inglés
sobre aquellos aspectos de la nutricidon clinica y
comunitaria prioritarios. La alimentacion y su re-
lacion con la comunicacion también ha suscitado el
interés de los académicos. Desde otra perspectiva,
ya en el ano 2000, el Libro Blanco de la Seguridad
Alimentaria, presentado por la Comision Europea,
dedicd un capitulo integro a la calidad de la infor-
macion que recibe el consumidor, un enfoque que
concede a los medios de comunicacién un papel
principal.

El ciudadano siente mayor necesidad de ser guia-
do, sobre todo, ante la estrecha relacion estableci-
da entre alimentacion y salud. Han emergido con
fuerza las figuras de nutricionistas, periodistas
especializados (Marauri-Castillo et al., 2020) o “co-
municadores de la salud” (Krishna & Thompson,
2019) que alternan su labor informativa en los me-
dios tradicionales o en blogs y en las redes sociales
y que suscitan el interés de los internautas, cuyas
actividades mas frecuentes en la red son leer noti-
cias, navegar en las redes sociales y buscar infor-
macidn sobre temas de salud (Fundacion Telefdni-
ca, 2017, pp.103-104).

Aproximadamente el 33% de las fake news que se
viralizan por las redes esta relacionado con la sa-
lud, y un importante porcentaje tiene que ver con la
alimentacion (Mariscal, 2020). La Guia de los Bulos
en Alimentacion?, de 2019, elaborada por expertos
médicos en el area de la nutricién, se encargé de
desmontar algunas de las falsedades mas comu-
nes relacionadas con alimentos supuestamente
cancerigenos, infectados o peligrosos, el azlcar de
las frutas, menus contra el sobrepeso y para diabé-
ticos, los “superalimentos” o estrategias de mar-
keting, etc. El Estudio sobre Bulos en Salud?, una

encuesta a profesionales espanoles de ese ambito
que ha conocido ya dos ediciones, en 2019 y 2020,
planted que la alimentacion es uno de los temas de
salud sobre los que circulan mas bulos; al menos,
asi lo creia el 57% de los encuestados.

Tres afos antes, el Observatorio de Comunicacion
Cientifica de la Universidad Pompeu Fabra de Bar-
celona cred6 la web Nutrimedia con el objetivo de
evaluar de forma cientifica la confianza que mere-
cen los mensajes de alimentacion y nutricion que
se publican en los mass-mediay en las redes socia-
les (Nutrimedia, 2017). Las redes sociales y los dia-
rios digitales han ampliado la oferta informativa vy,
paralelamente, se han multiplicado las campanas
de desinformacion sobre cuestiones tan variadas
como el cambio climatico, la inmigracidn, la salud
o la alimentacién (Bigas, 2019).

La pandemia del Covid-19 también ha servido de
caldo de cultivo de la desinformacion. Durante la
primera semana de abril de 2020 se detectaron
mas de medio centenar de fake newsy alrededor de
1,5 millones de cuentas creadas para su difusion,
segun datos del Gobierno espafol (Roldan, 2020).
La Organizacion Mundial de la Salud alertd sobre
una infodemia -multiplicacién de informaciones
falsas- en paralelo a la propagacion del virus.

Las plataformas sociales mas masivas como Face-
book, Instagram, Twitter o Google aseguran que han
adoptado medidas para mitigar la exposicion de sus
usuarios a contenidos sin verificar. Sin embargo, las
redes sociales continGan siendo una de las mayores
fuentes de difusion de fake news (Zilles, 2019).

1.1 Fact-checking

Gueham (2017) comprobé que la deteccién de no-
ticias falsas en los medios sociales, con el objetivo
de evitar o mitigar los efectos de su proliferacion se
ha convertido en un objeto de investigaciéon emer-
gente que estd atrayendo una enorme atencion
(Echevarria, 2016; Ufarte-Ruiz et al., 2018). La lo-
calizacion de este tipo de contenidos en los medios
sociales presenta caracteristicas y desafios Unicos
que hacen que algunas investigaciones propongan,
para combatir esta situacion, soluciones de mine-
ria de datos (Shu et al., 2017), de caracter colabora-
tivo (crowdsourcing), abriendo el proceso de evalua-
cion de los contenidos a los usuarios de las redes
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y permitiéndoles calificarlos segun su criterio y de-
cidir si les otorga o no credibilidad (Pauner-Chulvi,
2018); o soluciones basadas en procedimientos au-
tomaticos y el desarrollo de algoritmos (Shao et al.,
2018), ya que hay estudios que evidencian que los
materiales informativos elaborados mediante inte-
ligencia artificial resultan mas creibles que los ela-
borados por humanos (Tuhez-Lopez, Toural-Bran
& Cacheiro-Requeijo, 2018). Ademas, junto a los in-
tereses de quienes propagan las falsedades, la cre-
dibilidad que generan éstas se agrava por el sesgo
de confirmacidn, un factor subjetivo que impulsa a
la audiencia a creer en las noticias que coinciden
con sus ideas (Wason, 1960).

Frente a este peligro de desinformacién ha surgido
el fact-checking (Conroy, Rubin & Chen, 2015), una
actividad periodistica basada en la comprobacidn
a posteriori de informaciones publicadas por los
medios de comunicacion y en la verificacion de las
declaraciones o comentarios realizados por lideres
politicos o personajes relevantes con alto grado de
credibilidad (Choi, 2015). Graves (2013) aclara que
estos verificadores de hechos son también partici-
pantes activos en un ecosistema de noticias emer-
gente y la autoridad se construye a través de redes
discursivas de los medios de comunicacion y los
actores politicos.

Esa actividad de comprobar informacion la han asu-
mido las plataformas de verificacion de noticias,
conocidas como fact-checkers. La principal organi-
zacion es la International Fact-checking Network®*
(IFCNJ), fundada en 2015. En Espafia existen cuatro
plataformas acreditadas por la IFCN®: Maldito Bulo.
Maldita.es, Newtral, EFE Verifica y Verificat. Otras
plataformas conocidas son El Tragabulos, B de Bulo,
El Objetivo o La Chistera. En el campo de la alimenta-
cion, Salud sin Bulos ha sellado colaboraciones con
organizaciones como la Sociedad Espanola de Die-
téticay Ciencias de la Alimentacion (Mariscal, 2020).

Aunque todavia no existe un consenso universal so-
bre el término fake news, son muchos los estudios
que abordan el problema (Berkowitz & Schwartz,
2016; Zilles, 2019). Para esta investigacion hemos
optado por adoptar el término fake news, como
sinonimo de falsedad o desinformacion, defini-
do como el contenido que no hace referencia a la
realidad o la maquilla (Bhaskaran, Mishra & Nair,
2017; Ramirez-de-la-Piscina, Penafiel-Saiz &
Goikoetxea-Bilbao, 2020) a pesar de que la Comi-

sién Europeay la Unesco optan por el méas genérico
de desdrdenes informativos (Ireton & Posetti, 2018,
p. 44). Otro nombre, que evita el anglicismo es bulo,
que designa, segun la RAE, toda “noticia falsa pre-
parada con algun fin”. Magallén (2019) expone el
término unfaking news, alrededor del cual se pue-
den englobar las expresiones fake news, disinfor-
macion , misinformation, false stories o false news.

Hoy dia este fendmeno afecta a multitud de dimen-
siones sociales (Bolton & Yaxley, 2017): al sistema
politico, las relaciones internacionales, las politi-
cas publicas sobre el cambio climatico o cuestiones
relacionadas con la salud, “como es el caso de los
mensajes divulgados por el movimiento contrario a
las vacunaciones” (Salaverria et al., 2020: 3).

1.2 Instagram

Instagram nacid en el ano 2010 como una aplica-
cion para Iphone que permitia compartir imagenes
a las que los usuarios les anadian filtros. Fue ad-
quirida por Facebook en 2012 por mil millones de
délares. Su crecimiento en Espana se acelera des-
de 2015. El Estudio Anual de las Redes Sociales®
senala que, en 2019y 2020, Instagram es la segun-
da red mas conocida, solo por detras de Facebook.
En tercer lugar esta Twitter.

La decision de convertir Instagram en la red social
objeto de estudio se apoya, también en informes
como el que cada ano publica la Interactive Adver-
tising Bureau?, la principal asociacion del sector de
la publicidad y la comunicacion digital en Espafa.
En 2015, el 26% de los usuarios encuestados afir-
maban conocer y/o visitar Instagram. Cuatro afos
después, en 2019, el estudio refleja que Instagram
es la segunda red social con mayor reconocimien-
to espontaneo (el 69% de los encuestados, solo su-
perada por Facebook, con el 94%).

En este ecosistema de las redes sociales emerge
la figura del influencer, una version moderna del
lider de opinion tradicional y, paralelamente, una
herramienta de marketing cuyo valor reside en
saber combinar sus labores de prescriptor con el
cuidado y la gestion de su marca personal en un
espacio tan propicio como el de las redes socia-
les (Fernandez-Gémez, Hernandez-Santaolalla &
Sanz-Marcos, 2018).
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No parece casual que sea precisamente Instagram
la segunda red social mas utilizada para seguir a
influencers, entendidos éstos como lideres de opi-
nion gestados en Internety, de forma particular, en
las redes sociales, con capacidad de prescripcion
sobre una comunidad cada vez mas amplia (Esta-
blés, Guerrero-Pico & Contreras-Espinosa, 2019,
pp. 220-221) y considerados una fuente calificada
(Byrne, Kearney & MackEvilly, 2017) que los con-
vierte en formadores de opinién (Oliveira-Mota et
al., 2019). El influencer busca solidificar los lazos
con esa comunidad para reforzar su marca perso-
nal (Brems et al., 2016).

Estos lazos de fidelidad entroncan con un concep-
to difuso como es el engagement, que también se
identifica con significantes como compromiso, in-
teraccion o participacion (Marauri-Castillo et al.,
2021) y que se sittan en la frontera entre el pe-
riodismo, el marketing y la publicidad. Esta forma
de interaccion se realiza mediante un proceso de
co-creacion entre cliente, comunidades, marca y
empresa (Vivek, Beaty & Morgan, 2012). En el caso
de Instagram, la materializacion mas evidente, y
cuantificable, de la interactividad y la co-creacion
entre seguidores y seguidos se visualiza en el nd-
mero de “me gusta” y de comentarios.

El interés de nuestra investigacion toma mayor
importancia debido a la escacez de estudios pre-
vios sobre la verificacion de noticias en las redes
sociales por parte de los nutricionistas. Hasta aho-
ra, la tematica de las investigaciones sobre Ins-
tagram se ha centrado en la educacion, la salud,
el analisis de usuarios, marketing, la comunicacion
politica, la adiccion o el andlisis de los influencers
(Figuereo-Benitez, Gonzalez-Quifiones & Machin-
Mastromatteo, 2021). En el caso de los influencers,
se ha focalizado en el perfil de los instagrammers y
su relacion con las marcas.

2. Objetivos e hipotesis

Los objetivos de esta investigacion son:

1. Identificar los comentarios sobre fake
news de los nutricionistas espanoles de referen-
ciay clasificarlos segln su tematica y tipologia.

2. Determinar los formatos utilizados en la verifi-
cacion de noticias.

3. Relacionar el engagement con el contenido de
los comentarios.

A partir de estos objetivos se plantean las siguien-
tes hipdtesis:

H1. Las fake-news son un nicho de interés para
los nutricionistas.

H2. El engano y la propaganda son los tipos de
fake mas habituales.

H3. Los formatos audiovisuales son los mas uti-
lizados en la labor de verificacion.

H4. Los influencers ejercen una labor de fact-
checker basada en su propio conocimiento de la
cuestidn alimentaria, en lugar de recurrir a pla-
taformas reconocidas de fact-checking.

H5. El engagement se incrementa cuando los
contenidos afectan a grandes marcas de la ali-
mentacion.

3. Metodologia

El universo de analisis contiene los posts publica-
dos por nueve nutricionistas de referencia entre el
1 de eneroyel30dejuniode 2019. El periodo elegi-
do es justo el previo al comienzo de una investiga-
cion en la Universidad del Pais Vasco - Euskal He-
rriko Unibertsitatea (UPV-EHU) sobre la nutricidn
en los diarios digitales y redes sociales. El trabajo
que aqui se presenta corresponde al analisis de las
redes sociales.

La seleccion de los nueve nutricionistas se ha rea-
lizado tras un primer filtrado en el que se ha pro-
cedido a identificar a las personas mas destacadas
dentro del ambito de la nutricion en Espana en las
redes sociales. Para este fin, se ha combinado el
uso de buscadores, en los que se han utilizado,
entre otros, el concepto “nutricionista” y el segui-
miento exhaustivo de las informaciones sobre ali-
mentacion de los principales diarios digitales a lo
largo de 2018. Se ha valorado el nimero de segui-
dores, sus apariciones en los medios y el género.
El resultado ha concluido con la seleccién de los
siguientes instagrammers (nombre y seguidores):

Carlos Rios (@carlosriosq (1,4 millones).
Aitor Sanchez (@midietacojea; 241.000).
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Lucia Martinez (@dimequecomes; 132.000).
Julio Basulto (@juliobasulto_dn; 29.000).
Juan Revenga (@juan_revenga; 22.200).
Virginia Gémez (@dietistaenfuercida; 58.000).
Miguel Angel Luruefa (@
miguelangelluruena; 33.400).

Victoria Lozada (@

nutritionisthenewblack; 280.000).

Juan Llorca (@juanllorca; 382.000).

La extraccion de sus posts se realizd cabo
mediante la técnica de web scraping (Kouzis-
Loukas, 2016). De cada uno de los mensajes,
se recuperaron datos identificativos clave
(cuenta analizada y fecha de publicacidn], el
texto integro que acompana a la imagen y da-
tos sobre engagement (likes del post]. A con-
tinuacion, se procedid a su clasificacion me-
diante un analisis semantico no supervisado.
En una segunda fase, se establecieron cate-
gorias que agrupan los temas inducidos en la
primera fase, para delimitar y optimizar la in-
vestigacién (Nida, 1975).

El proceso de extraccion concluyé con el res-
cate de 2.100 posts, distribuidos en ocho cate-
gorias: alimentacion saludable; alimentacion
infantil; promocion; comida insana/basura/ul-
traprocesados; alimentacion vegana/vegetaria-
na; prescripcion; menuUs y recetas; y personal.

El corpus del andlisis son esos 2.100 posts. De
este conjunto, el codificador procedid a identifi-
car aquellos en los que el influencer se refiere a
fake news, y el resultado fue de 81 posts (3,86%).
Para esta recopilacion se han considerado todo
tipo de vocablos utilizados por los influencers y
relacionados con las falsas noticias. También
expresiones referidas a creencias u otras que
de forma indirecta aluden a las noticias falsas:
“No lo uses como excusa para pedirte otra, pero
un estudio indica que el consumo moderado de
cerveza ayuda a la digestion” (Carlos Rios, abril
de 2019]); “"No hay mas preguntas, seforia” (Ju-
lio Basulto, mayo de 2019). Esta dltima frase
precede a un estudio que relaciona la ingesta
de bebidas alcohdlicas y la mortalidad cardio-
vascular. En otros casos, el influencer enuncia
directamente el engano: “Las semillas de alba-
ricoque no curan el cancer y pueden ser muy
peligrosas” (Miguel A. Luruena, junio 2019).

Tras esta exploracidn y la extraccion de las 81 pu-
blicaciones, se realizd un andalisis de contenido de
todas ellas (lgartua, 2006; Bardin, 2002; Krippen-
dorff, 1997).

Tras valorar las fichas utilizadas en investigaciones
previas sobre Instagram en el campo de la nutricién
(Argifano, 2021b; & Buyuktuncer, 2018), se elabord
un libro de codificacion, que recoge la definicion de
estas siete variables, excluyentes (si concurren dos
variables se codifica la principall: 1. instagrammer,
2. comida, 3. tematica, 4. tipo de fake news, 5. forma
de fake news, 6. tipo de verificacion y 7. formato de
verificacion. Se han definido asi:

1. Instagrammer: refiere al nombre del generador
del comentario, de entre la lista de los 9 influen-
cers seleccionados.

2. Comida: se recoge si la labor de verificacion co-
rresponde o no a una noticia relacionada con la
alimentacion.

3. Tematica: distingue los contenidos segun las
cuestiones que tratan.

a) alimentacion saludable: comentarios sobre
la comida beneficiosa o perjudicial, sus pro-
piedades, forma de ingesta, dietas, etc. —ex-
cluyendo los referidos a los apartados b) y c).

b) alimentacidn infantil: el sujeto de la infor-
macion son los menores de edad.

c) comidainsana/basura/ultraprocesados: co-
mentarios sobre este tipo de comida.

d) alimentacién vegana/vegetariana: alimen-
tos de origen vegetal.

e] promocion: se informa de actividades pu-
blicas en las que toman parte los influen-
cers.

f] prescripcion: se recomienda directamente
el consumo de un alimento.

gl menus y recetas: se incluyen ideas y for-
mas de preparacion de alimentos.

h) personal: actividades del influencer ajenas
a la alimentacidn.

4. Tipo de fake news: Para su definicion se ha re-
parado en trabajos previos (Tandoc, Lim & Ling,
2017) y en investigaciones en las que se refiere
a formas de desinformacion (Wardle & Derakhs-
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han, 2017). En otros estudios se opta por el tér-
mino bulo (Salaverria et al., 2020). Tal y como
comentan Salaverria et al. (2020), la clasificacidn
de Wardle y Derakhshan, que incluye siete mo-
dalidades, mezcla cuatro que son propiamente
tipos (“satire or parody”, “misleading content”,
“imposter content” y “fabricated content”) con
tres que son procedimientos desinformativos
(“false connection”, “false context”, “manipulated
context” (Wardle & Derakhshan, 2017, p. 17).

Este listado difiere de la tipologia que presen-
tan Tandoc, Lim y Ling ya que éstos, junto a los
contenidos satiricos y las falsificaciones de in-
formacion (“news parody”, “news satire”, “news
fabrication”, “photo manipulation”), ahaden ma-
terial de publicidad y propaganda (“advertising
and public relations”, “propaganda”), cuyo prop6-
sito es la persuasion.

El equipo de Salaverria plantea cuatro tipos:
bromas, exageraciones, descontextualizaciones
y enganos (Salaverria et al., 2020, pp. 12-13).

Para esta investigacion hemos definido cinco ti-
pos de fake news:

a) Propaganda: se falsean datos para promo-
cionar un producto.

b) Engafo: los hechos generados son inte-
gramente falsos y se publican al estilo de
la informacidn elaborada por los medios de
comunicacion de referencia.

c] Exageracidn: es un discurso que tiene tra-
zas de verdad, pero atraviesa el limite de
lo verdadero para convertirse en una men-
tira para tratar de obtener la atencion de
la audiencia —clickbait— (Rubin, Chen &
Conroy, 2015).

d) Descontextualizacidén: la informacion se
ofrece fuera de su contexto, de tal forma
que se entiende de forma errdnea.

e] Manipulacion de imagenes: generacion de
narrativas falsas a partir de la alteracion de
fotografias o videos.

5. Forma de fake news: directa o indirecta. Indica si
la noticia falsa, objeto de verificacion, es una in-
formacién recientemente publicada (localizada,

por ejemplo, en un periddico o en una cuenta de
una red social] o si se refiere a una creencia ge-
neralizada, por ejemplo: “el mito de los pestici-
das en las fresas” (Carlos Rios, marzo de 2019).

6. Tipo de verificacion: propio o ajeno. Se refiere a
si es el propio influencer quien desmiente con un
post propio la fake news o si recurre (mediante
enlaces, capturas de imagenes, etc.) a un terce-
ro, por ejemplo, una plataforma de fact-checking
(Maldito Bulo, etc.), un articulo cientifico o una pu-
blicacidn en redes sociales de otro nutricionista.

7. Formato de verificacidn: indica el formato (texto,
video, infografia, otra red social, etc.) en el que
el influencer presenta el desmentido, indepen-
dientemente de que se trate de una fake news
directa o indirecta. Evidentemente, el desmenti-
do siempre estd localizado en el post de la cuenta
de Twitter del influencer. Se trata de diferenciar
si el peso de la accion de fact-cheking se aplica a
la fotografia, el texto que la acompana, si existe
un video, una infografia, si se replica informa-
cion de la cuenta de una tercera persona, si se
incluye un enlace a un articulo cientifico o a una
pagina web ajena, etc.

Se procedi6 al calculo de la fiabilidad intercodifica-
dor con un 20% de la muestra entre el codificador
principal y un segundo codificador, entrenado pre-
viamente. De media se obtuvo un 0,80 en el coefi-
ciente de Kappa Cohen.

4. Resultados

Del total de posts (2.100) publicados en los seis
primeros meses de 2019 por los nutricionistas
seleccionados para esta investigacion, el 3,9% se
refieren a falsas informaciones, recogidas en sus
cuentas y que, previamente, se han publicado en
otros medios o son creencias falsas que estos in-
fluencers tratan de neutralizar. El influencer nutri-
cionista mas activo en Instagram es Julio Basulto.
Entre el resto de los nutricionistas seleccionados,
solo Aitor Sanchez mantiene una preeminencia
elevada, con siete posts sobre fakes entre el cen-
tenar que publico en Instagram en el periodo ana-
lizado. Juan Llorca tiene una aparicion residual y
el resto de los seleccionados no practica el fact-
cheking en Instagram.

19



2 O Comunicacion y Medios N°44 (2021) J. Argifiano / U. Goikoetxea

Repite esa primera posicion cuando se computan
las publicaciones relacionadas exclusivamente
con las fake news. No obstante, Miguel A. Luruena,
el segundo mas activo en entradas sobre falseda-
des, presenta un porcentaje de este tipo de textos
(10,6%) superior al de Basulto (2,7%), con relacién

a sus propios posts. Carlos Rios, el nutricionista
con mayor numero de seguidores en las redes so-
ciales, ocupa la tercera posicion. Estos tres nutri-
cionistas copan el podio tanto en el total de posts
como en los referidos solo a fake news.

Tabla 1: Influencers y nimero de comentarios totales y sobre fake new.

INFLUENCER COMENTARIOS TOTALES COMENTARIOS FAKE NEWS
n % n %

Julio Basulto 1.189 56,6% 1.189 40,6%
Miguel A. Luruefia 179 8,5% 179 23,5%
Carlos Rios 167 8% 167 17,3%
Juan Revenga 134 6,4% 134 8,7%
Juan Llorca 119 5,7% 119 1,6%
Aitor Sanchez 100 4,7% 100 8,7%
Virginia Gomez 69 3,3% 69 0%
Mikel Iturriaga 63 3% 63 0%
Lucia Martinez 50 2,6% 50 0%
Gabriela Uriarte 16 0,8% 16 0%
Victoria Lozada 14 0,6% 14 0%
2.100 100% 2.100 100%

Fuente: Elaboracion propia.

4.1 Tematicas

Alimentacion saludable es la tematica mas habitual
de los nutricionistas en Instagram, aunque su pre-
valencia es mayor en el conjunto de los posts que
en aquellos referidos exclusivamente a fake news.
La mayor diferencia entre esos dos conjuntos (Ta-
bla 3] se produce en la categoria de comida insana
/ basura / ultraprocesados, mucho mas frecuente
cuando el estudio se limita a los comentarios sobre
desinformacion. Hay un segundo grupo de temati-
cas que conserva una proporcidon similar en ambos
grupos: Promocion y alimentacidn infantil —suben
ligeramente en el apartado sobre fakes— y alimen-
tacién vegana / vegetariana —algo mas habitual en
el apartado general.

En un tercer grupo se sitlan las categorias de per-
sonal, que sufre un descenso acusado —al compa-

rar el dato total y el correspondiente a fake news—
y, por ultimo, prescripcion y menus y recetas que,
si bien tampoco son muy habituales de forma ge-
nérica, en el apartado referido a fake news simple-
mente desaparecen.

4.2 Tipos de fake news y ambito geografico

El tipo de fake news mas habitual es el engano.
“Nunca he trabajado para Catering Naranjo” (Ai-
tor Sanchez, en respuesta a un colaborador del
programa de Alberto Chicote, en TVE]. Aparece en
casi la mitad de las codificaciones. Ademas, se han
detectado otras dos formas de fake news: la pro-
paganda y la descontextualizacidn, con una ligera
mayor frecuencia de la primera. Entre las tres co-
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Tabla 2: Tematicas.

n=2.100 (total) TOTAE FAKENEWS
n= 81 (fake news]
n % n %
Alimentacion saludable 1.558 75,1% [ 54,2%
Promocion 123 5,7% 5 6,2%
Alimentacion infantil 88 4.1% 4 5%
Insana / basura / 66 3% 21 26%
ultraprocesados
Alimentacion vega- 70 3,2% 2 2,4%
na / vegetariana
Prescripcion 67 3,1% 0 0%
Menus y recetas 47 2,1% 0 0%
Personal 81 3,7% 1 1,2%
Otros® 0 0% 4 5%
Fuente: Elaboracion propia.
pan todos los comentarios sobre fake news de los Grafico 1: Tipos de fake news

nutricionistas seleccionados. Ni la exageracion ni
la manipulacion de imagenes aparecen entre las
noticias falsas seleccionadas por los influencers.

Respecto a la forma de las fake news, casi las dos propaganda
terceras partes son creencias (fake news indirecta) ; 29,63%
que se expande de forma habitual por la red. Por lo |
tanto, algo menos de una tercera parte se refiere ‘
directamente a una noticia o una opinion publicada

en un medio de comunicacién o en una red social

(fake news directa). Es decir, no se trata, en la ma-

yoria de los casos, de una respuesta inmediata a

una fake sino que el objetivo es tratar de mitigar

el proceso de desinformacion generado durante Fuente: Elaboracién propia.
tiempo por creencias que terminan por convencer
a parte de la poblacién (“El platano no estrifie”, Ju-
lio Basulto).

Grafico 2: Ambitos geograficos

El dmbito geografico mas proximo es el nacional.
También es consistente el grupo de comentarios
sin ninguna referencia de localizacion. En cambio,
los de caracter internacional son poco habituales.
En relacion con el tipo de verificacion (propio o
ajeno), que concreta si el contenido que sirve para
desmontar la falsedad (fact-cheking) es generado
por el influencer o por un agente externo, el es-
tudio demuestra que, en la mayoria de los casos,
el material es de cosecha propia y son menos las
ocasiones en las que los nutricionistas recurren a
contenidos de terceros, como articulos cientificos
o plataformas consolidadas de fackt-checking. Fuente: Elaboracién propia.
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4.3 Formatos de fake news

El formato de verificacién mas utilizado por los in-
fluencers en Instagram es el texto, escrito por ellos
mismos en esta red social. Se trata, habitualmen-
te, de un texto de no mas de un parrafo, en el que
niegan la fake y exponen un breve argumento para
neutralizarla. Hay que especificar que este resulta-
do se refiere exclusivamente al formato en el que se
realiza la verificacion en si, aunque la previa recep-
cion y denuncia de la falsedad se haga mediante una
fotografia.

Luego del texto, el blog y el video son, respectiva-
mente, las siguientes formulas mas utilizadas. En
el primer caso, son blogs del dominio del propio in-
fluencer, que utiliza Instagram para reconducir su
audiencia hacia un producto mas elaborado, como
son los textos en su bitacora personal. Los videos, en
la mayoria de los casos, se reproducen a través de
enlaces a YouTube y presentan una escasa calidad en
su produccidn, sin mayor atractivo que el nutricionis-
ta, en primer plano o plano americano, exponiendo
su opinién. “Para saber mas, teclead en YouTube: ;es
sana esa copita de vino” diaria?” (Basulto, 2019).
Los articulos de prensa incluyen, en su mayoria, en-
trevistas a los influencers o textos escritos por ellos
mismos. Julio Basulto, por ejemplo, es un colabora-
dor habitual de elpais.es: “No, la dieta no cura tumo-
res” (5-5-2019).

Los enlaces desde Instagram a Twitter son otro for-
mato recurrente para ejercer la verificacion. Como
ocurre con los blogs, el propietario del dominio de
Twitter suele ser el propio influencer.

Los articulos académicos, al contrario que en el
formato de prensa, estan firmados por autores —o
equipos de investigacion— ajenos al grupo de nu-
tricionistas seleccionados para este trabajo. Es fre-
cuente su caracter internacional.

En este ranking, aparecen a continuacion la television
y la web. En el primer caso también se trata de apa-
riciones de los influencers, especialmente de TVE,
La Sexta o Antena 3, en los que colaboran con cierta
asiduidad. Las paginas de Internet siguen la misma
pautay remiten a webs cuyo administrador es uno de
los nutricionistas (gominolasdepetroleo.es, de Miguel
A. Luruefa). Se han localizado varios casos en los
que, como una opcidn paralela de fact-checking, los
nutricionistas animan a recurrir al buscador Google.

Grafico 3: Formatos de verificacion

Revista
Radio 1%
4%

Web
5%

Fuente: Elaboracion propia.

El intento de autopromocion se reproduce en el
formato radio, cuando el influencer acude a un
programa radiofénico: Luruefa: “Hay muchas fal-
sas creencias sobre alimentos que estan amplia-
mente extendidas y que pueden poner en riesgo
nuestra salud. Esta manana hablé sobre ello en
@la_ser (minuto 20). Dejo el enlace en mi perfil”
(Luruefa, 2019).

La imagen y la revista son los dos formatos me-
nos utilizados. A pesar de que Instagram se define
como una red social en la que la fotografia es un
recurso central, las imagenes que se han localiza-
do en este estudio refieren a graficos explicativos
que desmienten la fake localizada. Por su parte, el
recurso de la revista, codificado en una sola oca-
sién, obedece a una colaboracién de un influencer
en la revista de alimentacidn Eroski.

4.4 Engagement

Entre las 81 publicaciones sobre falsedades de los
nutricionistas seleccionados para esta investiga-
cion, las doce con mayor niumero de comentarios
de los seguidores estan firmadas por Carlos Rios.
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La cifra es todavia mas significativa si se tiene en
cuenta que, en total, tiene Unicamente 14 publica-
ciones sobre fake news (hay que recordar que ocu-
pa la tercera posicion en el ranking del nimero de
comentarios sobre fake news publicados). Las pri-
meras posiciones restantes de este ranking sobre el
engagement se las reparten casi en partes iguales
Julio Basulto, Aitor Sadnchez, Juan Llorca y Miguel
A. Luruena.

Casi la totalidad del conjunto de las publicaciones
con mayor interaccion se refieren a alimentos ul-
traprocesados. En concreto, el primero de este ran-
king, con la cifra récord de 2.047 respuestas de los
seguidores de Carlos Rios, denuncia “el exceso de
azlcar de productos de éxito de Matrix”. Precisa-
mente, Matrix es la metafora, extraida de la ficcion
cinematografica, que este influencer utiliza para
referirse a las marcas comerciales que venden ali-
mentos ultraprocesados.

Si se repara en el engagement, fijando la mirada en
los “me gusta”, el primer puesto también es para
Rios, con un comentario que cosechd 27.276 likes
y en el que ataca ferozmente a la Agencia Espano-
la de Consumo, Seguridad Alimentaria y Nutricion
(AECOSAN) por falsedades y le acusa de estar al
servicio de la Matrix.

5. Discusion y conclusiones

La verificacion de noticias es una actividad que en-
cuentra, al menos, dos actitudes contrarias entre
los nutricionistas seleccionados para esta investi-
gacion. En un primer grupo, con una actividad me-
nor en el fact-checking, se encuentran Julio Basulto,
Miguel A. Luruena, Carlos Rios, Juan Revente, Juan
Llorcay Aitor Sdnchez, y que acaparan todos los co-
mentarios. Y un seqgundo grupo, formado por Virgi-
nia Gdmez, Mikel lturriaga, Lucia Martinez, Gabriela
Uriarte y Victoria Lozada, que no muestran interés
por el fact-checking en Instagram. Por lo tanto, la
primera hipétesis se cumple de forma parcial.

Dentro de ese primer grupo de influencers activos
en Instagram, la predileccion por las tematicas so-
bre alimentacion saludable y ultraprocesados coin-
cide con los resultados de otros estudios (Marauri-
Castillo et al., 2021), mientras que ni la promocion
ni la alimentacion infantil parecen resultar nichos

adecuados. Los contenidos personales, tan habitua-
les en las redes sociales, resultan inoperantes para
el fact-checking.

El engano es el tipo de fake mas frecuente. Se
puede entender que es la manera mas directa de
falsear la realidad vy, por lo tanto, también la mas
susceptible de ser verificada. La segunda posicion
en esta clasificacion es para la propaganda, un
contenido que genera dudas sobre su credibilidad
(Rodriguez-Pérez, 2020] y que introduce a los nutri-
cionistas en la pelea con las grandes marcas, lo que
les permite reforzar la sensacion de comunidad con
sus seguidores (Marauri-Castillo, Pérez-Dasilva &
Rodriguez-Gonzélez, 2015).

La descontextualizacion aparece relacionada con
las fakes indirectas, es decir, creencias y mitos
atemporales, sin relacién con una noticia concreta
aparecida en un medio (fake directa). Por lo que se
cumple la segunda hipotesis.

La preeminencia de los formatos textuales en la
labor de fact-checking, ya apuntada en otras inves-
tigaciones (Ufarte-Ruiz, Anzera & Murcia-Verdy,
2020), colisiona con la identificacién de Instagram
como una red propicia para publicar imagenes.
Ocurre, ademas, a pesar de que las fotografias pro-
porcionan una mayor interaccidon con la audiencia
(Fernandez-Gémez & Martin-Quevedo, 2018). En
conjunto, los recursos audiovisuales son poco fre-
cuentes y de escasa calidad técnica salvo las info-
grafias, frecuentes, segln otros estudios, en las
redes sociales de Carlos Rios (Marauri-Castillo et
al., 2021). Los enlaces desde Instagram a Twitter
denotan cierta subordinacidon hacia esta red, como
si resultara mas adecuada para la labor de verifica-
cion. Se puede sostener que la tercera hipdtesis no
se cumple.

A pesar de la complejidad que entrana el fact-chec-
king (Ufarte-Ruiz, Anzera & Murcia-Verdd, 2020),
los resultados muestran que en la mayoria de las
ocasiones los nutricionistas desmienten las noticias
con su discurso propio, sin recurrir, por ejemplo, a
plataformas de verificacion, como maldita.es, etc.
Cabe sostener que se arrogan el papel de jueces
validadores (Amazeen, 2015). En los casos, minori-
tarios, en los que recurren a terceros para desmen-
tir falsedades, ejercen el papel de mediadores entre
sus seguidores y los medios de comunicacion, gru-
pos de investigacion o plataformas de verificacion.

23
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Tanto si actian por su cuenta como si recurren a
terceros, los nutricionistas se pueden incluir en el
modelo de organizacion generados por grupos in-
dependientes —NGO model (Graves & Cherubini,
2016)—, ajenos a los medios de comunicacidn, con
la salvedad que no ejercen en grupo sino de forma
individual. Si se repara en las dos formas de accion
que identifican Zhou y Zafarani (2018), los resulta-
dos muestran una mayor afinidad con la primera,
que refiere a que se realiza una verificacion ma-
nual, basada en expertos de elevada credibilidad.
No obstante, en este caso, los expertos son los pro-
pios influencers, salvo en los casos minoritarios en
los que recurren a terceros (articulos cientificos).
En cambio, la segunda forma de actuacién de Zhou
y Zafarini, sobre la verificacion automatica con la
asistencia de software de contraste, es evidente
que escapa a la forma de hacer de los nutricionis-
tas. Por lo cual, se confirma la cuarta hipodtesis.

El engagement esta condicionado, por un lado, por
la tematica relacionada con los alimentos ultrapro-
cesados vy, por otro, por la figura de Carlos Rios,
el influencer con mas seguidores. Rios sustenta
gran parte de su discurso mas exitoso en la “gue-
rra contra Matrix”, un término que le sirve para
identificar al enemigo —las grandes marcas. Se
puede interpretar que los nutricionistas intentan
impulsar su popularidad y crear una imagen que

depende del engagement (Marauri-Castillo et al.,
2020; Fernandez-Gomez, Hernandez-Santaolalla
& Sanz-Marcos, 2018).

Las cuestiones mas cercanas, reflejadas para esta
investigacion en el dmbito nacional, tienen mas
éxito, en consonancia con los estudios que han
comprobado que los contenidos virales reflejan
acontecimientos cotidianos (Freelon, 2017). En sin-
tesis, los nutricionistas espanoles realizan una la-
bor limitada, de bajo perfil y poco organizada, como
verificadores de falsedades sobre la alimentacion
en Instagram.

Notas

4. https://www.nutricioncomunitaria.org/es/grupos-

de-trabajo.

https://bit.ly/31usCrZ

https://bit.ly/2FyJN3

https://ifcncodeofprinciples.poynter.org/

https://ifcncodeofprinciples.poynter.org/signa-

tories

9. https://iabspain.es/estudio/estudio-redes-so-
ciales-2020/

10. https://bit.ly/2R4tIM4

11. Otros refiere a los comentarios sobre fake news
sin relacion con la alimentacion.
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Este texto forma parte de una investigacion titulada “Tratamiento mediatico y prevencion de la obesidad: cibermedios, redes
sociales y comunicacién institucional”, financiada por MINECO-AEI-FEDER (referencia PID2020-118090RB-100).
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