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RESUMEN

Este Trabajo de Fin de Grado analiza el fenédmeno de las fake news y su impacto en el
ambito empresarial. El objetivo es comprender cémo se generan y difunden estas
noticias falsas y qué efectos concretos tienen sobre las empresas.

En el marco tedrico se revisan las definiciones, la evolucién historica y las tipologias de
fake news, asi como cuatro variables clave para su analisis: canal de difusion,
intencionalidad, publico objetivo e impacto generado. Posteriormente estas variables se
aplican en el estudio de cuatro casos reales de empresas afectadas por noticias falsas:
Burger King, Starbucks, Roche — Novartis y Eli Lilly. Los casos muestran que las fake
news pueden adoptar formas muy diferentes, variando también sus efectos.

Esta investigacién confirma que la desinformacion es un riesgo transversal para las
empresas del siglo XXI y destaca la necesidad de monitorizacion activa, respuesta
rapida, comunicacion transparente y educacion digital como herramientas esenciales
para combatirlo.

ABSTRACT

This Final Degree Project analyzes the phenomenon o fake news and its impact on the
business environment. The aim is to understand how these false stories are generated
and disseminated, and what specific effects they have on companies.

The theoretical framework reviews the definitions, historical evolution, and typologies of
fake news, as well as four key variables for their analysis: dissemination channel,
intentionality, target audience, and impact. These variables are then applied to the study
of four real cases of companies affected by false news: Burger King, Starbucks, Roche
— Novartis and Eli Lilly. The cases show that fake news can take very different forms,
and that their effects also vary accordingly.

This research confirms that disinformation is a cross-cutting risk for 21st-century
companies and highlights the need for active monitoring, rapid response transparent
communication and digital education as essential tools to counter it.

INTRODUCCION

La transformacién digital ha cambiado por completo la forma en la que las personas
acceden, consumen y comparten informacién. Con la llegada de internet y, sobre todo,
con la aparicion de las redes sociales, cualquier persona puede generar y difundir
contenidos con un alcance global. Sin embargo, esta oportunidad también ha generado
una gran problematica, como es la proliferacion de las fake news, es decir, informacion
falsa que se hace pasar por verdadera y que se difunde con gran rapidez gracias a las
plataformas digitales.

Aunque la desinformacién no es un fendbmeno nuevo, en la actualidad su impacto es
mucho mayor, ya que los canales de comunicacion actuales multiplican la velocidad y
alcance de estos contenidos. Esto ha generado lo que algunos autores han denominado
“contaminacién informativa”, es decir, que circula tanta informacién falsa o enganosa
que resulta muy dificil diferenciar qué es verdad y qué no, algo que afecta tanto al ambito
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politico y social como al empresarial. Para este uUltimo escenario, las fake news se han
convertido en una amenaza directa para la reputacién de las compafias y para la
confianza de los consumidores, dos elementos fundamentales en la gestion de cualquier
empresa.

El objetivo de este Trabajo de Fin de Grado es analizar el fendmeno de las fake news
desde dos perspectivas. Por un lado, el marco tedrico que recoge su definicion,
evolucion histdrica, tipologias y variables clave de estudio, con el fin de comprender
cdmo se generan y difunden las noticias falsas. Por otro lado, se analizan casos reales
de empresas afectadas por este fenédmeno, que permiten observar los efectos concretos
de las fake news en distintos sectores y contextos.

La estructura del trabajo responde a esta doble perspectiva. Tras la revision del marco
tedrico, se identifican cuatro variables fundamentales para el analisis: el canal de
difusién, la intencionalidad, el publico objetivo mas afectado y el impacto generado.
Posteriormente, dichas variables se aplican en el estudio de los casos seleccionados, lo
que permite extraer conclusiones generales sobre los riesgos que suponen las fake
news para las empresas y sobre que estrategias pueden emplear para mitigar sus
efectos.

En definitiva, este trabajo busca ayudar a comprender el fendmeno de la desinformacion
en el ambito empresarial, aportando una vision clara de como las fake news afectan a
las empresas y mostrando que se trata de un problema actual y real que condiciona la
confianza de los clientes y la estabilidad de las compaifiias.

1. FAKE NEWS

1.1.DEFINICION

El concepto de las fake news ha sido definido desde distintas perspectivas tanto
académicas como linglisticas. Segun el Cambridge Dictionary, se definen como
historias falsas que aparentan ser noticias, difundidas a través de internet u otros medios
de comunicacion, y que generalmente se crean con el propdsito de influir en opiniones
politicas o como una forma de satira (Cambridge Dictionary). Esta definicion hace
referencia a dos elementos clave: la apariencia de veracidad y la intencionalidad
manipuladora o ludica, factores fundamentales para comprender el impacto de este tipo
de informaciones en el ambito social y empresarial.

No obstante, desde un enfoque mas critico y académico, autores como Pérez Rodriguez
(2019) prefieren el término desinformacion, al considerar que fake news resulta limitado,
ya que la desinformacion no solo engloba noticas falsas, sino también el contenido
manipulado, los errores deliberados y los discursos que descontextualizan la
informacion real.

1.2.EVOLUCION Y EXPANSION DE LAS FAKE NEWS
Establecer con precision el origen de las noticias falsas resulta complejo, dado que la
tendencia a mentir, manipular o distorsionar la informaciéon es una parte inherente del
comportamiento humano (Martinez Selva, 2005). Con todo, el historiador Jacob Soll
(2016) senala que este fendmeno adquirid una nueva escala en 1439, con la invencion
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de la imprenta de Gutenberg, ya que esta innovacion facilito la rapida difusion de relatos
imaginarios y contenidos ficticios.

Pero no fue hasta el afo 2016, durante la campafia presidencial de Estados Unidos
cuando este fendmeno obtuvo un mayor protagonismo. Hasta entonces, el término fake
news estaba limitado a circulos especializados, sin embargo, su uso se disparo tras la
propagacion de multiples noticias falsas, como la que afirmaba el apoyo del Papa
Francisco al candidato Donald Trump, convirtiendo este concepto en el centro del
debate mediatico y politico a nivel global.

Una vez elegido presidente, el propio Trump comenzé a utilizar de forma reiterada la
expresion fake news con el objetivo de deslegitimar a los medios de comunicacién
criticos con su administracion. El efecto fue tan significativo que, segun el Collins
Dictionary (2017), el uso del término aumentd un 365% respecto al afio anterior, siendo
ademas escogido como palabra del afio.

Un segundo punto de inflexion clave en la expansion de las fake news fue marzo del
2020, en pleno apogeo de la pandemia del COVID-19. La crisis sanitaria mundial no
solo genero una profunda incertidumbre, sino que también fue el escenario perfecto para
la proliferacion de bulos y desinformacion.

La siguiente grafica muestra como el término fake news ha pasado de ser marginal a
convertirse en un elemento protagonista en el debate publico. Aunque los niveles de
busqueda han descendido respecto a sus maximos, se mantienen muy por encima de
la etapa previa al 2016, lo que revela que el interés social por este fendbmeno no ha
disminuido y que la lucha contra la desinformacion continua siendo una prioridad.

Grafico 1.2

} N " g,
- . — . - Bl

Fuente: Google Trends

Mas alla de los momentos histéricos mencionados, la expresion fake news se ha
convertido en un recurso habitual en los discursos politicos de distintos paises. Este
concepto ha servido para justificar restricciones a los medios de comunicacion e
incrementar el control del gobierno sobre la informacioén, alimentando la desconfianza
por parte de la ciudadania hacia estos.

Aunque la desinformacién no es un fenédmeno nuevo, la singularidad del momento actual
es el papel que desempefan las plataformas digitales. Herramientas como las redes
sociales y las aplicaciones de mensajeria instantanea permiten una difusion rapida,
masiva y dificiimente regulable del contenido falso, lo que agrava el problema de la
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denominada “contaminacién informativa” y pone en entredicho la credibilidad de los
medios tradicionales como fuentes de informacion de referencia.

1.3.CLASIFICACION Y TIPOLOGIAS DE LAS FAKE NEWS

La creciente preocupaciéon por la expansién de las fake news ha llevado a distintos
autores a proponer clasificaciones que permitan comprender mejor su naturaleza,
finalidad y alcance. Estas tipologias no solo permiten agrupar la desinformacion por su
apariencia, sino también por su intencionalidad y su potencial impacto sobre la sociedad
y las empresas.

Segun Wardle y Derakhshan (2017), el analisis de la desinformacion debe considerar
tanto el grado de veracidad del contenido como la intencién del emisor. Su propuesta
distingue siete tipos; satira o parodia, contenido engafoso, contenido impostor,
contenido fabricado, conexién falsa, contexto falso y contenido manipulado. Esta
clasificacién ha sido ampliamente reconocida por instituciones como la UNESCO vy el
Consejo de Europa, ya que permite diferenciar entre formas de desinformacién
involuntaria (misinformation), deliberada (disinformation) y dafina pero veridica
(malinformation).

Sin embargo, otros autores (Rodriguez Pérez, 2019) (Tandoc, et al., 2017), propone una
sintesis mas sencilla, en la que agrupan a la mayoria de las tipologias en cuatro grandes
categorias, atendiendo a su estructura, intencionalidad y contexto de difusién.

1.3.1. Satira o parodia

Hace referencia a contenidos de tono humoristico que no persiguen el engafio como
objetivo principal, pero que pueden inducir a error si se consumen fuera de contexto.
Suelen adoptar el formato visual y narrativo de los medios tradicionales para provocar
reacciones irdnicas o criticas. Aunque son comunes en espacios como El Mundo Today
o The Onion, en ocasiones han sido compartidos como si fueran reales, generando
confusién entre los usuarios (Tandoc, et al., 2017).

1.3.2. Manipulacion o distorsion de contenido

Implica la alteracion de contenidos reales como imagenes, titulares, cifras o
declaraciones, para inducir a interpretaciones erroneas. Esta técnica esta basada en la
recontextualizacién, editando o exagerando para distorsionar la percepcién del publico.
Es una de las formas mas comunes de desinformacion digital, por su aparente
credibilidad y facilidad de viralizacion (Wardle & Derakhshan, 2017).

1.3.3. Fabricacion absoluta

Se refiere a la creacion de noticias completamente falsas que simulan ser reales. Se
trata de relatos inventados que adoptan el formato de los medios tradicionales con el fin
de generar trafico (clickbait), beneficios econémicos, confusion publica o impacto viral.
Este tipo de fake news han proliferado especialmente en redes sociales y paginas web,
ya que el funcionamiento de los algoritmos potencia mostrarles a los usuarios
contenidos afines a sus intereses, por lo que las personas estan expuestas a una visiéon
parcial de la realidad y por lo tanto a un menor contacto con distintas opiniones, lo que
facilita la propagacion de noticias falsas (Figueira & Oliveira, 2017).
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1.3.4. Propaganda o desinformacion politica

Se refiere a contenidos falsos 0 manipulados con objetivos ideoldgicos, estratégicos o
geopoliticos. Este tipo de desinformacién suele emplear elementos veridicos
combinados con afirmaciones falsas, con el propdsito de legitimar discursos propios o
desacreditar a los oponentes. Es frecuente en contextos de polarizacién politica,
campanas electorales o regimenes autoritarios, y tiene un fuerte impacto sobre la
opinién publica (Allcott & Gentzkow, 2017) (Rodriguez Pérez, 2019).

2. VARIABLES CLAVE PARA EL ANALISIS DE LAS FAKE NEWS

Estudiar las fake news requiere identificar distintos aspectos que ayuden a analizarlas,
de manera que podamos observar como funcionan y compararlas en distintas
situaciones. Diversos autores coinciden en que, para comprender el alcance e impacto
de una noticia falsa, es necesario examinar no solo su contenido, sino también su
proceso de difusion, el publico al que se dirige y las consecuencias que genera (Wardle
& Derakhshan, 2017) (Molina, et al., 2019) (Rodriguez Pérez, 2019).

2.1.FORMA O CANAL DE DIFUSION

La forma o canal de difusion se refiere al medio a través del cual la noticia falsa se
propaga y alcanza a sus receptores. Este elemento es clave porque determina la
velocidad, el alcance y el nivel de control de la informacién. Se identifican cinco canales
principales de propagacion: redes sociales, aplicaciones de mensajeria instantanea,
medios de comunicacién tradicionales, blogs y paginas web independientes, y foros
digitales (Allcott & Gentzkow, 2017).

El canal no solo influye en la difusion, sino también en la credibilidad percibida. Segun
Allcott y Gentzkow (2017), los usuarios tienden a confiar mas en contenidos recibidos a
través de contactos cercanos que en noticias vistas en medios desconocidos, lo que
aumenta el riesgo de que la fakes news tengan un impacto mas fuerte en entornos
cerrados.

2.1.1. Redes sociales

Las redes sociales se han consolidado como el principal medio de propagacién de fake
news. Su algoritmo orientado a maximizar la interaccion del usuario tiende a favorecer
la difusién de contenidos sin importar su veracidad (Vosoughi, et al., 2018). Estos
autores demostraron que, en Twitter, actual X, las noticias falsas se propagan un 70%
mas rapido que las verdaderas y llegan a un mayor numero de personas.

Factores como la facilidad para compartir, la existencia de bots automatizados que
amplifican el alcance de los mensajes y el efecto de camaras de eco, es decir, estar en
contacto unicamente con ideas y opiniones similares a las tuyas que refuerzan creencias
previas (Bordonaba Plou, 2020), contribuyen a la rapidez y magnitud de esta
propagacion.

2.1.2. Aplicaciones de mensajeria instantanea

Plataformas como WhatsApp, Telegram o Signal se han convertido en espacios clave
para la difusién de desinformacion, especialmente en paises con alta penetracion de los
smartphones. Su encriptacion dificulta el rastreo y la regulacion del contenido, creando
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ecosistemas cerrados de desinformacion donde circulan mensajes falsos en grupos
privados (Resende, et al., 2019).

2.1.3. Medios de comunicacion tradicionales

Aunque las fake news suelen relacionarse con el entorno digital, lo medios tradicionales
(prensa, radio, television) también desempefian un papel relevante en su difusion. A
diferencia de las redes sociales cuentan con filtros editoriales, lo que en principio les
otorga una mayor capacidad para frenar la propagacion de informacién falsa. Sin
embargo, el riesgo aparece cuando reproducen sin verificar contenidos que provienen
de redes sociales o agencias poco fiables. Como sefalan Ognyanova et al. (2020), esta
practica contribuye a disminuir la confianza en estos medios, por lo que deben de actuar
como barrera frente a la desinformacién, y no como amplificadores involuntarios de fake
news.

2.1.4. Blogs, paginas web y foros digitales

Las paginas web y blogs con escasa credibilidad son espacios propicios para la difusion
de fake news, en muchos casos impulsados por fines econdmicos vinculados con en el
clickbait. Del mismo modo, foros como 4chan o Reddit constituyen entornos donde los
rumores se propagan con rapidez y se transforman en relatos falsos capaces de llegar
a audiencias masivas (Marwick & Lewis, 2017).

2.2.INTENCIONALIDAD DE LA DESINFORMACION

La intencionalidad es un elemento clave en el analisis de la desinformacioén, ya que
permite distinguir entre la difusién accidental de informacion falsa (misinformation) y la
propagacion consciente con fines estratégicos (disinformation). Mientras que la primera
responde, en la mayoria de los casos, a errores en la verificacion o a la rapidez con la
que circula el contenido, la segunda implica un objetivo deliberado de manipular,
enganar o influir en la opinién publica.

Diversos estudios han hecho referencia a esta distincion. Altay et al. (2023) afirman que
la desinformaciéon debe ser entendida como un fenémeno intencional en el que los
emisores buscan generar un prejuicio, ya sea politico, econémico o social. En la misma
linea, Adam-Troian (2025) evidencia como en contextos electorales y geopoliticos
convulsos, las fake news son disenadas y utilizadas de manera consciente para orientar
la opinion de la ciudadania y reforzar determinadas narrativas ideoldgicas.

Por otro lado, otras investigaciones como la de Ardévol-Abreu et al. (2020) demuestran
que la difusién de noticias falsas no siempre responde al desconocimiento de los
usuarios, ya que existen casos en los que las personas comparten este tipo de
contenidos a sabiendas de su falta de veracidad, lo que confirma que la divulgacion de
fake news responde a una voluntad consciente.

Analizar la intencionalidad permite comprender que las noticias falsas no son
unicamente el resultado de errores informativos o fallos en la verificacion, sino que
también responden a decisiones deliberadas con fines estratégicos. Esta diferenciacién
es clave para el ambito empresarial, ya que las empresas pueden verse afectadas no
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solo por bulos espontaneos, sino también por campafias orquestadas por diferentes
stakeholders.

2.3.PUBLICO OBJETIVO O MAS AFECTADO

Estudiar el publico objetivo de la desinformacion resulta esencial para comprender el
alcance de este fendmeno y las razones por las cuales ciertos grupos sociales son mas
vulnerables que otros. Estudios han demostrado que factores como la edad, el nivel
educativo, la ideologia politica o la alfabetizacién mediatica condicionan la recepcion,
aceptacion y difusion de las fake news.

En primer lugar, los analisis demograficos revelan diferencias significativas en la
capacidad para identificar noticias falsas. Un estudio comparativo entre Alemania y
Reino Unido mostré que los individuos de mayor edad, hombres, con ingresos elevados
y una orientacion politica de izquierdas mostraban una mayor habilidad para identificar
fake news. Por el contrario, los mas jévenes y quienes se situaban en posiciones
ideolégicas de derechas mostraban una mayor propensién a compartir fake news,
incluso de manera consciente (Arin, et al., 2023).

Otro aspecto relevante es el papel que tienen las caracteristicas culturales y educativas
en la propagacién de noticias falsas. Rampersad y Althiyabi (2019) demostraron que las
variables sociodemograficas como la edad, el nivel de estudios y el contexto cultural
influyen significativamente tanto en la credibilidad que se le da a la informaciéon como en
la propension a difundirla en redes sociales. Esto demuestra que la vulnerabilidad frente
a la desinformacion esta estrechamente relacionada con las condiciones sociales y
culturales especificas de cada grupo.

Asimismo, la ideologia politica también juega un papel importante en como las personas
se relacionan con las fake news. Hinsley (2021) mantiene que formar parte de ciertos
grupos sociales o politicos influyen en la manera en que los individuos interpretan la
informacion. Esto puede hacer que las personas confien demasiado en su propia
capacidad para identificar noticias falsas, aunque en realidad no siempre lo consigan.
Ademas, la autora explica que, dentro de cada grupo la informacion suele procesarse
siguiendo la visiébn mayoritaria, lo que facilita que las fake news se difundan con mas
fuerza en contextos donde existe una gran polarizacion politica.

Por ultimo, en contextos de crisis, los grupos mas vulnerables socialmente tienden a ser
lo mas afectados por la desinformacion. Un estudio de Bapaye et al. (2021) sobre la
circulacion de noticas falsas relacionadas con el COVID-19 a través WhatsApp demostré
que los individuos con menor nivel educativo y menor acceso a informacion contrastada
fueron mas propensos a difundir bulos. Esta situacion
esta relacionada directamente con la falta de alfabetizacion digital y mediatica, lo que
convierte a estos colectivos en objetivos faciles de la desinformacién (Bayape & Bayape,
2021).

En conclusion, el publico mas afectado por las fake news no es un grupo homogéneo,
sino que varia en funcién de factores como la edad, la ideologia politica, el nivel
educativo, la cultura o el contexto econdmico. Para las empresas este analisis resulta
especialmente relevante, ya que las companias deben conocer el perfil de las personas
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que son mas susceptibles a la desinformacion para crear estrategias de comunicacion
eficaces y anticiparse a posibles crisis reputacionales.

2.4.IMPACTO GENERADO

Las fake news pueden tener efectos en muchos ambitos, no solo a nivel social, sino
también en la politica y en la economia. Varios estudios sefialan que la difusion de este
tipo de noticias no solo cambia la forma en que las personas perciben ciertos temas,
sino que ademas también puede influir directamente en cédmo actuan, ya sea como
consumidores, votantes o ciudadanos.

Uno de los efectos mas analizados de las fake news se encuentra en el ambito politico.
Allcott y Gentzkow (2017) demostraron que, durante las elecciones presidenciales de
Estados Unidos de 2016, la gran cantidad de noticias falsas que circularon influyé en
cdmo la gente veia a los candidatos e incluso pudiendo llegar a haber afectado a los
resultados. Aunque es dificil saber exactamente cuanto condicionaron el voto, los
autores destacan que este tipo de contenidos tuvieron millones de interacciones en
redes sociales, llegando a superar a las noticias reales de los medios tradicionales.

A nivel social, las fake news generan un problema de confianza, Tandoc et al. (2017)
sefialan que muchas personas al estar expuestas de forma continua a informaciones
falsas acaban viendo a los medios y a las instituciones como poco fiables. Esto provoca
una pérdida de credibilidad que es todavia mayor en sociedades muy divididas
politicamente, donde las fake news refuerzan los prejuicios y aumentan las diferencias.

También en la economia se observan efectos importantes. Arcuri (2023) analizé 149
casos de noticias falsas difundidas entre 2007 y 2019 en Estados Unidos y Europa,
concluyendo que aquellas de caracter negativo provocaron caidas significativas en los
precios de las acciones a corto plazo, mientras que las que tenian un tono positivo o
neutral no generaron un impacto claro en los mercados, lo que demuestra que la
desinformacién no solo afecta a la opinidon publica, sino que también puede influir
directamente en el valor de las empresas y su estabilidad financiera.

Durante la pandemia del COVID-19, el problema se hizo ain mas evidente en el ambito
de la salud. Bapaye et al. (2021) estudiaron cémo los bulos sobre tratamientos,
contagios o vacunas, difundidos sobre todo por WhatsApp, crearon confusion entre la
poblacion y contribuyeron a aumentar la desinformacién médica. En este contexto, las
fake news llegaron incluso a poner en riesgo la salud publica al contradecir a la
informacion cientifica.

Las fake news tienen un impacto que va mucho mas alla de lo informativo. Pueden influir
en las elecciones, debilitar la confianza en los medios y en las instituciones, alterar la
economia e incluso poner en peligro la salud de las personas en situaciones de crisis.
Para las empresas, esto significa que la desinformacion no es un problema ajeno, sino
que es un riesgo real que puede dafar tanto su reputacién como la relaciéon con sus
clientes.

Pagina 11 de 24



COMUNICACION CON CAUSA A TRAVES DE REDES SOCIALES

3. CASOS DE EMPRESAS AFECTADAS POR FAKE NEWS

Tras haber estudiado el marco tedrico de las fake news, resulta necesario analizar
situaciones reales en las que estas afectan directamente a las empresas. El analisis de
casos practicos permite trasladar la teoria al ambito empresarial y comprender las
consecuencias visibles que puede tener la desinformacién sobre empresas de distintos
sectores.

La seleccién de los casos responde a criterios de relevancia y diversidad, es decir, se
han escogido ejemplos de empresas internacionales con gran visibilidad que muestran
de manera clara como las fake news se difunden a través de diferentes canales,
persiguen distintos propdsitos, tienen publicos objetivos variados y generan distintas
consecuencias economicas, reputacionales o legales.

El analisis de cada caso sigue una estructura en torno a las cuatro variables estudiadas
anteriormente: canal de propagacién, intencionalidad, publico objetivo e impacto
generado. Esta metodologia nos permite analizar las particularidades de cada caso, e
identificar las diferencias y similitudes que existen entre ellos. De este modo, podemos
crear una vision global que facilite la comprensién del riesgo que suponen las fake news
para las empresas y las conclusiones que pueden extraerse en relacion con la gestion
y la prevencién de estas.

3.1.CASO 1: BURGER KING

Uno de los casos mas representativos en el sector de la alimentacién afectados por fake
news es el de la multinacional de comida rapida Burger King. La empresa ha sido objeto
de varios bulos en redes sociales, siendo uno de los mas difundidos aquel relacionado
con unas promociones falsas que circulaban a través de Facebook y WhatsApp. En este
caso, se compartian imagenes manipuladas que ofrecian menus gratuitos o descuentos
inexistentes, acompafiadas de enlaces a paginas web fraudulentas disefiadas para
suscribir a los usuarios a servicios de mensajeria sin su consentimiento o instalar un
programa maligno.

La difusién de esta notica falsa se produjo principalmente a través redes sociales y
aplicaciones de mensajeria instantanea. Plataformas como Facebook y WhatsApp
facilitaron su viralizacion mediante cadenas compartidas entre contactos, lo que le dio
al bulo una apariencia creible por el simple hecho de provenir de personas conocidas.
Este fendmeno coincide con lo sefialado por Vosoughi et al. (2018), que destacan que
las noticias falsas se propagan mas rapido y tienen mayor alcance que las verdaderas
en entornos digitales.

En este caso, la intencionalidad parece estar vinculada a fines fraudulentos y
economicos, ya que los enlaces incluidos en la noticia redirigian a una encuesta con
cuatro preguntas para obtener un descuento que finalmente las victimas no conseguian,
pero si que servia para suscribirlas a un servicio premium de mensajeria o instalar un
malware.

El publico mas afectado fueron los jovenes, ya que son los consumidores mas habituales
de Burger King, y son los mas activos en redes sociales y en el uso de promociones
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digitales. La estructura de la fake news basada en una oferta atractiva y aparentemente
oficial, estaba claramente orientada a este segmento, que es particularmente sensible
a este tipo de incentivos de precio en el sector de la comida rapida.

El impacto inmediato fue la confusién y el malestar de los clientes, que derivé en quejas
publicas en redes sociales y en una sobrecarga para los empleados de atencion al
cliente que tenian que explicar que la promocion no era real. Aunque el dafio econémico
para la empresa no fue significativo, si que se produjo un impacto reputacional, ya que
este tipo de bulos pueden debilitar la confianza del consumidor en las comunicaciones
de la marca.

Ante esta problematica, las autoridades espanolas, concretamente la Policia Nacional,
alertaron de esta estafa en sus redes sociales, ya que durante ese periodo se detectaron
dos campanias similares que utilizaban a otras empresas espafolas como gancho.

Este caso demuestra como incluso empresas multinacionales con gran reconocimiento
pueden ser victimas de las fake news que circulan en entornos digitales. La experiencia
de Burger King resalta la importancia de que las compaiiias no solo vigilen su reputacién
online, sino que también eduquen a sus clientes sobre la verificacion de la informacion.

3.2.CASO 2: STARBUCKS

En marzo de 2019, la multinacional estadounidense Starbucks se vio afectada por una
campana viral en redes sociales bajo el hashtag #Shallowbucks. Todo comenz6 cuando
usuarios de Twitter, actual X, empezaron a compartir un supuesto cupén promocional
que ofrecia una bebida gratuita de Starbucks a quienes subieran una captura de pantalla
escuchando la cancion Shallow, interpretada por Lady Gaga y Bradley Cooper para la
pelicula Ha nacido una estrella (A Star is Born), junto con el hashtag.

Este fendmeno coincidié con el auge de la cantante, ya que la cancién estaba escalando
posiciones en las listas musicales y acababa de recibir una gran atencion tras la
interpretacion de la cancién en la gala de los Oscars, provocando que el bulo se
viralizase rapidamente gracias al interés por un producto gratuito y el entusiasmo de los
fans de la artista. Aunque en un principio parecia una campafa de marketing innovadora
por parte de Starbucks, la companfia negd que se tratase de una promocion oficial.

El principal canal de propagacién fue Twitter, aunque el hashtag se extendié a otras
plataformas digitales. El funcionamiento de Twitter basado en la inmediatez y la
viralizacién mediante retweets permitid que el mensaje se difundiera en cuestién de
horas. Asimismo, el aspecto visual de los cupones y el hecho de que provenian de
cuentas aparentemente reales reforzaron su veracidad.

Medios como The Fader (2019) demostraron que el engafio fue impulsado de manera
coordinada por fans de Lady Gaga con el objetivo de incrementar las reproducciones de
la cancién en Spotify y escalar posiciones en las listas de éxitos. Esto demuestra como
el canal no solo fue un medio de difusion, sino también un factor determinante para su
éxito, ya que Twitter favorece la propagacion de tendencias virales a través de hashtags.
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La intencion detras de esta noticia fue principalmente promocional, mas que maliciosa.
Los responsables no buscaban ningun beneficio econdmico ni dafiar a Starbucks, sino
apoyar a Lady Gaga en su campana musical. El engano se creé como una estrategia
de los seguidores de la cantante para incentivar a otros usuarios a escuchar la cancion.

Segun Out Magazine (2019), el hashtag fue creado de forma deliberada por un seguidor
de la artista, que reconocié publicamente haber disefiado esta supuesta campafa. Por
lo tanto, se confirma que la intencionalidad no era perjudicial, sino mas bien ludica y de
promocion, lo cual marca una gran diferencia con otros casos en los que las noticias
falsas buscan generar un dano reputacional o econdmico.

El publico mas afectado por esta fake news fueron los consumidores mas jovenes, ya
que hacen un mayor uso de las redes sociales, y los fans de Lady Gaga. Estos grupos
se caracterizan por su participaciéon en tendencias virales y por su simpatia hacia
campafas de marketing poco convencionales.

La revista Cosmopolitan (2019) destaca que gran parte del eco que generé la noticia se
produjo dentro del grupo de fans de Lady Gaga, que utilizé el hashtag no solo para
aprovechar la promocion, sino que también como una forma de identidad grupal. Esto
confirma la idea de que el alcance no fue generalizado en toda la base de clientes de
Starbucks, sino que afecté a un segmento muy concreto.

El impacto de esta fake news fue limitado, especialmente si se compara con otros casos
mas graves en los que las empresas sufrieron pérdidas econdémicas o crisis
reputacionales. Sin embargo, si produjo un grado de confusién en redes sociales, ya
que hubo usuarios que llegaron a preguntar a Starbucks por la supuesta promocién, e
incluso acudieron a los establecimientos para hacer uso de ella.

El principal efecto fue reputacional, pero a pequefa escala, ya que Starbucks tuvo que
aclarar publicamente que no habia creado la promocién, teniendo que dedicar recursos
a responder por redes sociales y gestionar la confusion. Esta situacién coincide con lo
que plantean Tandoc et al. (2017), quienes mantienen que incluso una broma puede
generar dudas sobre la autenticidad de los mensajes corporativos sila empresa no actua
con rapidez.

La reaccion de Starbucks fue rapida y se centré en desmentir la campana en Twitter a
través de su cuenta de soporte al cliente, afirmando que la promocion era
completamente falsa y que estaban investigando el origen del bulo. Al abordar la
situacion de manera inmediata la empresa logré contener la confusion y evitar que el
enganio llegara una escala mayor.

La respuesta de la empresa fue adecuada ya que por un lado informé a los
consumidores y por otro protegio la reputacion de la marca reforzando la idea de que
cualquier promocion oficial solo se difundiria a través de sus canales corporativos.

El caso de Starbucks muestra una variante muy particular de las fake news, en la que
la motivacion principal no es perjudicar a la empresa, sino aprovechar su nombre vy
credibilidad para dar visibilidad a una cancién. Aunque el impacto fue limitado, esto
demuestra que incluso las marcas con gran reconocimiento a nivel mundial pueden
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convertirse en el centro de tendencias virales que cuestionan la autenticidad de sus
comunicaciones. Esto recalca la importancia de que las empresas mantengan una
vigilancia activa en redes sociales y que ante hechos similares respondan con rapidez
para mitigar riesgos, incluso cuando la desinformacion tenga un tono humoristico.

3.3.CASO 3: ROCHE - NOVARTIS

El enfrentamiento entre las farmacéuticas Roche y Novartis ha sido uno de los casos
mas relevantes de desinformacion corporativa en Europa. La polémica fue provocada
por dos medicamentos, Avastin, utilizado principalmente para tratamientos oncoldgicos,
pero con eficacia probada también en enfermedades oculares, y Lucentis, desarrollado
especificamente para patologias visuales. Ambos farmacos tenian similitudes, pero su
principal diferencia clave era que Avastin era mucho mas barato que Lucentis.

Ambas farmacéuticas fueron acusadas por las autoridades italianas de colaborar para
desacreditar Avastin y favorecer las ventas de Lucentis. Para ello, Roche y Novartis
difundieron mensajes que ponian en duda la seguridad de Avastin en su uso
oftalmoldgico, pese a que las evidencias disponibles no justificaban ese nivel de alarma.
La Autorita Garante della Concorrenza e del Mercato (AGCM) sancioné en 2014 a
ambas empresas con multas que en total alcanzaban los 180 millones de euros.

El caso llego al Tribunal de Justicia de la Union Europea, que en 2018 ratificd que este
tipo de actuaciones constituian una restriccion de la competencia, practica prohibida por
el derecho de la competencia.

A diferencia de otros casos, este no se difundié a través de redes sociales ni medios
tradicionales, sino que circuld principalmente por canales profesionales como informes
cientificos, comunicaciones a médicos y contactos con autoridades sanitarias. Segun
Osborne Clarke (2018), se tratdé de un uso estratégico de la informacion, disefiado para
influir en las personas encargadas de tomar decisiones en el sistema sanitario, mas que
en el ciudadano.

Esto demuestra que las fake news no se limitan al entorno digital, sino que también
pueden existir en ambientes altamente especializados donde el impacto que puede
tener un mensaje puede ser mucho mayor debido al peso que tienen los médicos y
autoridades sanitarias en la toma de decisiones.

La intencionalidad en este caso fue clara y consciente; obtener mayores beneficios
economicos derivados de la venta de Lucentis. A diferencia de otros casos, este fue una
estrategia corporativa planificada con el objetivo de influir en el mercado utilizando el
miedo hacia el uso de un medicamento mas barato.

El Tribunal de Justicia de la Union Europea sefalo que las empresas no solo difundieron
informacion engafosa, sino que lo hicieron de forma deliberada con el objetivo de alterar

la percepcion de los expertos del sector sanitario sobre los medicamentos.

El publico mas afectado directamente fueron los profesionales sanitarios, aunque fueron
los pacientes quienes terminaron siendo los perjudicados de forma indirecta, ya que se
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vieron obligados a acceder a tratamientos mas caros, debido a que la desinformacién
generada por Roche y Novartis habia alterado la capacidad de decision sobre que
medicamento prescribir.

Este enfoque demuestra cédmo las fake news pueden adaptarse al contexto, es decir, en
este caso en lugar de dirigirse a un publico masivo, Roche y Novartis orientaron su
campana hacia un grupo mas reducido, pero con gran influencia, consiguiendo asi un
impacto mas directo en las politicas sanitarias y en el gasto publico.

El impacto fue muy profundo, ya que afecto a diferentes niveles. A nivel econémico, se
estimoé que esta campafa supuso un sobrecoste de unos 540 millones de euros
aproximadamente para el sistema de salud italiano. En el plano legal, las sanciones
llegaron a superar los 500 millones de euros, mientras que, en lo reputacional, ambas
companias quedaron sefaladas como ejemplos de desinformacion en la industria
farmacéutica. Ademas, este caso contribuyé a ampliar la interpretacion del derecho de
la competencia en la Unién Europea, ya que se reconocié que la difusion de informacion
falsa o enganosa puede constituir una practica anticompetitiva, sentando un precedente
juridico.

Roche y Novartis reaccionaron presentando recursos legales en distintos paises,
argumentando que sus comunicaciones no buscaban engafar, sino advertir sobre
posibles riesgos médicos. Sin embargo, las autoridades concluyeron que estas
justificaciones eran insuficientes y que el verdadero objetivo era sustituir Avastin en favor
de Lucentis.

El caso Roche-Novartis es un ejemplo perfecto de como las fake news pueden ser
utilizadas como herramientas por las empresas para obtener ventajas en el mercado,
incluso en sectores tan sensibles como el sanitario. Para las empresas, este caso es
una leccion fundamental de como la desinformaciéon no solo constituye un problema
ético, sino que puede acarrear consecuencias legales y financieras muy graves.
Ademas, demuestra que el fenémeno de las fake news no se limita a las redes sociales,
sino que también puede afectar a ambitos profesionales donde sus efectos resultan
todavia mas graves.

3.4.CASO 4: ELI LILLY

En noviembre de 2022, la farmacéutica estadounidense Eli Lilly, una de las principales
fabricantes de insulina del mundo, se vio afectada por una de las fake news mas virales
de los ultimos afios. Todo empezo6 con la implementacion del sistema Twitter Blue que
permitia a cualquier usuario obtener una verificacion de su cuenta mediante un pago
mensual sin necesidad de comprobar su identidad.

A las pocas horas de este lanzamiento, aparecié una cuenta falsa con el nombre de Eli
Lilly, verificada con el distintivo azul, que publicé un tweet anunciando que la insulina
partir de ese momento iba a ser gratuita. EIl mensaje, a pesar de ser falso, se difundio
rapidamente, generando gran confusién entre los usuarios, medios de comunicacién e
incluso accionistas. En pocas horas, la publicacién alcanzo a millones de usuarios antes
de ser eliminada.
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Esta noticia falsa se propago exclusivamente en Twitter, lo que demuestra que la falta
de control en la verificacion de cuentas oficiales puede tener graves consecuencias. El
propio disefio de la plataforma facilitd que el mensaje adquiriera credibilidad, ya que
gracias al distintivo azul daba la impresién de que se trataba de un anuncio auténtico de
la empresa. Como senalan Vosoughi et al. (2018), las noticias falsas en redes sociales
suelen difundirse mas rapido y con mayor alcance que las verdaderas, algo que en este
caso se confirma.

En este caso, la intencionalidad era critica, ya que el creador de la cuenta falsa buscaba
llamar la atencion sobre el elevado precio de la insulina en Estados Unidos y ridiculizar
tanto a Eli Lilly como a Twitter Blue. Aunque el objetivo no era especificamente
economico, si que tenia un componente de denuncia social, ya que el coste de la
insulina es un tema muy sensible en la sociedad estadounidense.

El publico afectado fue muy amplio. En primer lugar, los accionistas, ya que el tweet
genero confusion en los mercados financieros. En segundo lugar, los ciudadanos que
dependen de la insulina, que interpretaron el anuncio como una media oficial de la
empresa, y que por lo tanto se sintieron engafiados. Y, por ultimo, la propia Twitter que
se vio comprometida, ya que este hecho puso en entredicho la fiabilidad de su nuevo
sistema de verificacion.

La noticia afectd a distintos niveles. En el plano econdmico, las acciones de Eli Lilly
cayeron aproximadamente un 4,4% en bolsa tras la viralizacion del tweet, lo que supuso
una pérdida de varios miles de millones de doélares en capitalizacién de mercado en tan
solo 24 horas.

Este episodio aumento la tension sobre el precio de la insulina, intensificandose las
criticas hacia la empresa y generando un debate publico entorno a la ética de la industria
farmacéutica. Ademas, de forma indirecta Twitter vio cuestionada su seguridad y la
fiabilidad de su nuevo modelo de verificacion.

La respuesta de Eli Lilly fue rapida, pero insuficiente para contener el alcance del
problema. La empresa utilizé su cuenta oficial en Twitter para desmentir el mensaje y
pedir disculpas, pero esta aclaracion apenas tuvo eco frente a la magnitud de la fake
news. El dano ya estaba hecho, en pocas horas, la empresa sufrié un fuerte impacto
economico y reputacional, dificil de revertir a corto plazo. La caida en bolsa y la pérdida
de confianza por parte de la opiniéon publica confirmaron lo complejo que resulta para
una empresa recuperar la estabilidad tras una notica falsa de tal alcance.

Este caso destaca la vulnerabilidad de las empresas frente a las fake news,
especialmente en los entornos digitales donde la informacion circula con gran rapidez y
sin filtros de verificacion. Este hecho demuestra que la desinformacion puede generar
dafos dificiles de revertir de manera inmediata y que la capacidad de respuesta
corporativa se ve limitada por la velocidad con la que los contenidos falsos se viralizan.
Para las empresas, este caso evidencia la necesidad de reforzar estrategias de gestion
de crisis y la monitorizacion constante de las redes sociales para mitigar los efectos de
este tipo de situaciones.
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CONCLUSIONES

El fendmeno de las fake news se ha convertido en uno de los grandes desafios de la
sociedad actual y, como se ha demostrado a lo largo de este trabajo, también supone
un riesgo importante para las empresas. Aunque la desinformacion ha existido a lo largo
de toda la historia, el contexto digital actual y la irrupcion de las redes sociales han
multiplicado su alcance e impacto. Hoy en dia, cualquier noticia falsa puede alcanzar
audiencias masivas en cuestion de segundos, poniendo en riesgo no solo la calidad de
la informacion, sino también la estabilidad econdémica y reputacional de las empresas.

En este Trabajo de Fin de Grado se han definido y analizado las caracteristicas
fundamentales de la fake news, abordando su evolucién, clasificacion y, sobre todo,
cuatro variables clave que permiten comprender mejor como funcionan. Estas variables
han servido de guia para estructurar tanto el marco teérico como el analisis de los casos
reales, creando una comparaciéon que aporta conclusiones utiles para la gestion
empresarial.

El analisis de los casos reales ha permitido demostrar que las fake news no siguen un
unico patrén, sino que se adaptan a diferentes contextos. En el caso de Burger King
vimos como un simple bulo de promociones falsas en redes fue suficiente para generar
confusién entre los consumidores y obligar a la empresa a aclarar publicamente la
situacion. El ejemplo de Starbucks mostré que incluso contenidos inocentes creados
con el objetivo de apoyar a una cantante pueden tener repercusiones en la reputacion
de una empresa. En el caso de Roche — Novartis, la desinformacion alcanzo un nivel
mucho mas significativo al utilizarse en un sector tan sensible como el sanitario, para
obtener mayores beneficios econémicos. Finalmente, Eli Lilly demostrd hasta qué punto
un solo tweet falso puede desencadenar una crisis con tal magnitud que genere pérdidas
bursatiles, criticas publicas y un debate social sobre el precio de la insulina.

De estos casos podemos extraer varias conclusiones. En primer lugar, el canal de
difusion condiciona de manera clara los efectos de las fake news, es decir, las redes
sociales permiten una viralizacion inmediata pero un impacto menor dado que los
usuarios tienen una actitud mas escéptica hacia la informacién que encuentran en estas
plataformas, mientras que en medios mas profesionales la informacién tiene un menor
alcance, pero con consecuencias mas directas y graves. En segundo lugar, la
intencionalidad varia desde gestos inocentes sin animo de generar ningun tipo de dano
hasta estrategias disefiadas para alterar el mercado. En tercer lugar, el publico afectado
depende del contexto, y puede ir desde consumidores individuales hasta
administraciones, pacientes o accionistas. Por ultimo, el impacto nunca es irrelevante,
es decir, incluso los casos menos dafiinos generan un desgaste reputacional y un
deterioro en la confianza de la marca.

El conjunto del analisis deja claro que las fake news son un riesgo transversal que puede
afectar a cualquier empresa, independientemente de su tamafo o sector. Ya no se trata
de un fendmeno limitado al ambito politico o social, sino de una amenaza que condiciona
el dia a dia de las empresas de cualquier sector. Por eso, la gestion de la desinformacion
debe entenderse como una parte de la estrategia empresarial, teniendo la misma
importancia que otras areas de la empresa como la atencion al cliente, la innovacién o
la gestion financiera.

Ante esta realidad, las empresas deben apostar por una gestion activa de la
desinformacion que combine distintas medidas de prevencion y respuesta. Resulta
fundamental que cuenten con un mecanismo de monitorizacién que les permitan
detectar con rapidez cualquier mencién sospechosa en redes sociales o medios
digitales. Es igualmente necesario disponer de protocolos de respuesta rapida que
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permitan reaccionar de manera casi inmediata, antes de que el rumor se consolide y
tenga un mayor alcance. Al mismo tiempo, la comunicacién con el consumidor debe ser
clara y honesta. Las empresas que informan a sus clientes de manera abierta refuerzan
su credibilidad, reduciendo la posibilidad de aparicion de bulos. La ausencia de
transparencia y la lentitud a la hora de ofrecer explicaciones crean la situacion perfecta
para que se generen y propaguen rumores.

Frente a este problema resulta evidente que ninguna empresa puede combatirlo de
manera aislada, siendo necesaria la colaboracién de otros agentes externos como los
medios de comunicacion, las plataformas digitales y las instituciones publicas. El papel
de estos agentes no debe consistir en decidir qué es verdadero o falso, sino en verificar
los hechos de forma obijetiva y presentarlos sin sesgos politicos ni ideoldgicos. A esto
se le suma la importancia de la educacién digital, tanto en el ambito interno de la
empresa como en su relacién con los clientes, ya que es una herramienta clave para
disminuir la vulnerabilidad de estos frente a la desinformacion y fomentar el habito de
contrastar la informacién. Esta practica es comparable a la que desarrollan
habitualmente las entidades financieras, que advierten a sus usuarios sobre
comportamientos de implican riesgos o datos que no deben facilitar para evitar posibles
fraudes.

En definitiva, este trabajo ha demostrado que las fake news son un desafio que va
mucho mas alla de la comunicacién o el marketing. Se trata de un fenémeno que pone
a prueba la capacidad de las empresas para adaptarse a un entorno en el que la
informacién ya no se controla, sino que se comparte de forma instantanea y sin filtros.
En este contexto, la transparencia, la rapidez de respuesta y la colaboracién con otros
agentes externos se convierten en factores decisivos para reducir los riesgos. En un
mundo donde la informacién circula a gran velocidad y las noticias falsas se propagan
mas rapido que las verdaderas, la capacidad de una empresa para proteger su
reputacion y mantener la confianza de sus clientes sera la clave de su éxito y
supervivencia.
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