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RESUMEN. Este trabajo estudia los principales rasgos de las desinformaciones que
circularon en redes sociales en Argentina y Espana durante el ano 2020, asi como
sus similitudes y diferencias. La investigacion aplica un analisis de contenido de siete
variables a 402 engafnos desmentidos en ambos paises por los medios verificadores
Chequeado y Newtral. En concreto, se estudian las fuentes de las desinformaciones,
su tipologia, los protagonistas y sus atributos, su adscripcién tematica, las emociones
a las que apelan y los rasgos populistas que presentan. Los resultados evidencian el
predominio de (a) fuentes anénimas en ambos paises, de fuentes reales mediaticas en
Argentina y de fuentes politicas suplantadas en Espana; (b) el engafio como forma de
desinformacion; (c) la clase politica como protagonista, casi siempre con una transmi-
sion de atributos negativos; (d) la salud como tema principal, aspecto derivado de la
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pandemia del COVID-19, seguido por la calidad de la democracia, en Argentina, y por
el consumo y cuestiones politicas personales, en Espafa; (e) la apelaciéon a emociones
negativas, especialmente la ira y el miedo, propias de la polarizacién afectiva negativa;
y (f) el ataque a las élites y la defensa de los intereses de la ciudadania como rasgos
discursivos populistas.

PALABRAS CLAVE: desinformacion / polarizacién / populismo / Argentina / Espana

CHARACTERISTICS OF MISINFORMATION IN SOCIAL NETWORKS. COMPARATIVE
STUDY OF NEWS DENOUNCED AS HOAXES IN ARGENTINA AND SPAIN DURING 2020

ABSTRACT. This paper studies the main features of fake news that circulated on
social networks in Argentina and Spain during 2020, as well as their similarities and
differences. The study carries out a content analysis of seven variables in 402 hoaxes
that were debunked in both countries by the fact-checking platforms Chequeado
and Newtral. Specifically, this article examines the sources of disinformation and
their typologies, their main characters and their attributes, thematic affiliation, the
emotions they appeal to, and the populist traits they represent. The results show
the predominance of (a) anonymous sources in both countries, real media sources
in Argentina and impersonated political entities in Spain; (b) deception as a form of
disinformation; (c) the focus on the political class, almost always associated with
negative attributes; (d) health as the central theme, an aspect derived from the COVID-
19 pandemic, followed by the quality of democracy in Argentina and by consumption
and personal political issues in Spain; (e) the appeal to negative emotions, especially
anger and fear, both typical of negative affective polarization; and (f) the attack on elites
and the defense of citizens’ interests as populist discursive features.

KEYWORDS: disinformation / polarization / populism / Argentina / Spain
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CARACTERISTICAS DA DESINFORMAGAO NAS REDES SOCIAIS,
UM ESTUDO COMPARATIVO DOS EMBUSTES DESMENTIDOS NA ARGENTINA
E NA ESPANHA DURANTE 2020

RESUMO. O artigo estuda as principais caracteristicas da desinformagao que
circularam nas redes sociais na Argentina e na Espanha durante o ano 2020, bem como
as suas semelhancgas e diferencas. A investigacao aplica uma analise de conteudo
de sete varidveis a 402 embustes desmentidos em ambos os paises pelos meios de
verificagdo Chequeado e Newtral respectivamente. Especificamente sdo estudadas
as fontes de desinformacao, a sua tipologia, os seus protagonistas e os atributos por
eles transmitidos, a sua filiagcao tematica, as emocodes apeladas, e os tracos populistas
que apresentam. Os resultados mostram a predominancia de (a) fontes andnimas
em ambos os paises, verdadeiras fontes medidticas na Argentina e personalidades
politicas na Espanha; (b) o embuste como forma de desinformacao; (c) a classe politica
como protagonista, quase sempre com uma transmissdo de atributos negativos; (d) a
salude como tema principal, um aspecto derivado da pandemia da COVID-19, seguido
da qualidade democratica na Argentina, e do consumo e questoes politicas pessoais
na Espanha; (e) o apelo a emogdes negativas, especialmente a raiva e o medo, tipicas
da polarizacao afetiva negativa; e (f) o ataque as elites e a defesa dos interesses dos
cidadaos como caracteristicas discursivas populistas.

PALAVRAS-CHAVE: desinformagao / polarizagao / populismo / Argentina / Espanha
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INTRODUCCION

El uso de la desinformacién para generar tanto rechazos como adhesiones es una estra-
tegia que ha sido utilizada mucho antes de que existieran las redes sociales (Lazer et
al., 2018). Sin embargo, con la utilizacién extendida de estas plataformas como fuente
para el consumo de noticias (Gil de ZGniga et al., 2017; Lazer et al., 2018), acompanada
de un descreimiento creciente hacia las instituciones tradicionales en general y hacia
las periodisticas en particular, la circulacién de material desinformativo ha crecido de
manera exponencial (Bennett & Livingston, 2018). Asi, la desinformacion se constituye
en uno de los principales obstaculos para la construcciéon de una sociedad democratica
(Bergmann, 2020) al ofrecer contenido que conduce a una visidn incorrecta del mundo,
especialmente en aquellas cuestiones que generan voces polarizadas (Bergmann, 2020).
Ademas, las redes sociales ofrecen herramientas para que ese material pueda ser
distribuido de manera sencilla y a gran velocidad, propagando de esta manera atribu-
tos concordantes con prejuicios previos y creando, en paralelo, comunidades afectivas
afines (Calvo & Aruguete, 2018; Lopez-Lépez et al., 2020).

Este escenario se caracteriza por dar lugar a un “desorden informativo” (Wardle
& Derakhshan, 2017) conformado por multiples causas entre las que se encuentran la
creacion deliberada de historias falsas —que se distribuyen intencionadamente con fines
tanto econémicos como politicos—; de informacidn incorrecta —que puede ser propa-
gada, pero sin que medie ninguna intencion politica ni econémica en la comparticién
de la misma—; y de informacidn politicamente sesgada e hiperpartidista —presentada
con el fin de enfervorizar a los propios y convencer a los indecisos—. En la mayoria de
las situaciones antes expuestas, hay una busqueda de desorden, incluso caos y deses-
tabilizacion, en pos de un interés particular (Lépez-Borrull & Ollé, 2020), en el que la
participacién digital de la ciudadania es un punto clave tanto en la produccién como en
la distribucion de desinformacion. De hecho, estos mensajes no solo son generados por
mecanismos sistematicos de produccién dirigidos por organizaciones internacionales
con fines econdmicos o politicos (Tucker et al., 2018); también colaboran usuarios y usua-
rias en el ambito de la desinformacién produciendo contenidos falsos o compartiéndolos
(Chadwick & Vaccari, 2019; Waisbord, 2015).

A propésito de esto, investigaciones previas han encontrado que la desinformacién
coopera en distorsionar la imagen que las personas se hacen del mundo y exacerba los
sentimientos negativos hacia los miembros de grupos diferentes (Gamir-Rios et al., 2021;
Kosloff et al., 2010). El nivel de falsedad presente en el contenido puede estar influido por
el sesgo o el sensacionalismo (Mour&o & Robertson, 2019), y va acompafado de la apela-
cion a emociones fuertes, como la ira (Weeks, 2015) y el miedo (Nai, 2018). Tal es asi que
los estudios sobre desinformacién han encontrado enmaranadas interacciones entre la
propagacion deliberada de material desinformativo, el populismo de derecha (Chadwick
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& Vaccari, 2019; Freelon et al., 2020; Guess et al., 2019) y la polarizacidn afectiva (Weeks
& Garrett, 2014).

Asi, el desorden informativo se acrecienta en momentos de vacilacion, temor y
preocupacion, que se vuelven escenarios fértiles para generar y compartir contenidos
desinformativos (Pefia Ascacibar et al., 2021). En este sentido, el 2020 sera recordado
por ser un ano lleno de incertidumbres. En primer lugar, por la pandemia decretada por
la Organizacién Mundial de la Salud (OMS) a raiz de la propagacion del COVID-19, que dejé
y continlia dejando muertos y secuelas de distintos tipos y gravedad en todo el mundo. A
este cuadro se suma la infodemia (Nielsen et al., 2020), también denominada tsunami de
desinformacion o saturacion informativa (Zarocostas, 2020), en relacion con el consumo
de noticias, a partir del aumento exponencial de los entornos digitales como espacio de
interaccién en un contexto de confinamiento en la mayoria de los paises (Kemp, 2021).
En los casos de Argentina y de Espana, ademads de ser paises con un uso extendido y no
novedoso de las redes sociales como fuente de noticias por todos los sectores pobla-
cionales (Newman et al., 2020), otras variables entran en juego: se caracterizan por que
sus habitantes tienen niveles cada vez mas bajos de confianza en los medios de prensa
y en el periodismo, y expresan preocupacion por la circulacién de contenidos desinfor-
mantes (Nielsen et al., 2020). Sumado a esto, el 2020 fue el primer afio como presidente
de Argentina de Alberto Fernandez, que pertenece al Frente para Todos, una alianza que
reline partidos y espacios partidarios ligados al centro izquierda; y también el primer
ano del gobierno en Espana de la coalicidn de centro izquierda presidida por Pedro
Sanchez, del socialdemdcrata Partido Socialista Obrero Espafol, con presencia también
de ministros provenientes de la coalicion izquierdista Unidas Podemos. Tanto Fernandez
como Sanchez provienen de espacios politicos de centro izquierda. En este sentido, la
literatura ha demostrado que la desinformacion es una estrategia que los activismos de
derecha utilizan mas que aquellos identificados con ideologias de izquierda (Freelon et
al., 2020). De ahi la relevancia de este estudio para conocer las fuentes, la tipologia, los
protagonistas, los atributos transmitidos, los temas, las emociones y los rasgos popu-
listas que la desinformacién adquiere en ambos contextos.

Ante la escasez de investigaciones sobre desinformacion con datos no originados
en Estados Unidos (Seo & Faris, 2021), este articulo busca ser un aporte en un doble
sentido: al indagar en todos los contenidos desinformativos publicados y verificados en
el 2020y no solo en aquellos relacionados con el COVID-19 —sobre los cuales se ha gene-
rado un mayor interés en la academia recientemente (Magalldn-Rosa & Sanchez-Duarte,
2021; Salaverria et al., 2020; Tarullo & Frezzotti, 2021; Zunino, 2021)—; y también al
examinar similitudes y diferencias en ambos contextos. Para ello, la investigacion aplica
un analisis de contenido de siete variables a 402 desinformaciones desmentidas en los
dos paises por los medios verificadores Chequeado y Newtral, ambos acreditados por la
International Fact-Checking Network. En concreto, el andlisis ha permitido estudiar las
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fuentes de las desinformaciones, su tipologia, sus protagonistas, los atributos transmi-
tidos, su adscripcidn tematica, las emociones a las que apelan y los rasgos populistas
presentes en ellas.

Para exponer dicha investigacidn, este articulo se organiza de la siguiente manera:
la primera seccidn describe los conceptos tedricos sobre los que se asienta el trabajo; la
segunda explica la metodologia; la tercera detalla los resultados de manera descriptiva;
y la cuarta discute los hallazgos y presenta sus limitaciones, asi como las posibles lineas
futuras de investigacion.

DESINTERMEDIACION, POLARIZACION AFECTIVA Y POPULISMO

Las redes sociales, junto con las practicas digitales que admiten, colaboran en incre-
mentar el desorden informativo (Wardle & Derakhshan, 2017), ya que si bien ciertos
privilegios se quiebran a partir de la horizontalidad que las caracteriza, estas nove-
dosas posibilidades de flujos comunicacionales desintermediados conviven con “la
descontextualizacidn, la trivializacion, las dudas sobre la calidad y la intencionalidad de
los contenidos, la captura de nuestros datos personales y su utilizacién econdmica y
politica” (Innerarity & Colomina, 2020, p. 12). Asi, las noticias se consumen dentro de
un ambiente contaminado, en el cual las publicaciones sobre cuestiones personales se
mezclan con material informativo de topicos de interés general y las noticias se entreve-
ran con contenidos desinformantes.

En este contexto desordenado e intrincado de verdades y mentiras, de informa-
cion y desinformacion, los contenidos son acercados y viralizados de manera inocente
o deliberada gracias a las herramientas de interaccién digital que permiten la replica-
cién sin intermediarios a través de estos ciberentornos (Lazer et al., 2018). Sin embargo,
también en este ambiente hay cuestiones que exceden a la propia agencia y que estan
en relacion con el juego y el funcionamiento de algoritmos que prevén qué contenidos
acuerdan con cosmovisiones y comportamientos de las personas, y muestran la parte
del mundo que, segulin sus mediciones, las personas quieren ver (Innerarity & Colomina,
2020); asi pues, tienden a reforzar actitudes en un escenario en el que “la expansion y
la sofisticacion de la desinformacion son tendencias globales” (Waisbord, 2020, p. 253).
Este esquema deriva de un nuevo estadio de la comunicacién politica, caracterizado,
entre otras variables, por la orientacién de las campanas a micronichos de individuos
(Roemmele & Gibson, 2020; Semetko & Tworzecki, 2017) cada vez mas activos (Esser
& Pfetsch, 2020), mediante el uso estratégico de la tecnologia digital y el big data (Calvo
et al., 2019; Roemmele & Gibson, 2020), la utilizacién de bots automatizados (Calvo et
al., 2019; Semetko & Tworzecki, 2017) y la modulacién de la opinién publica mediante
algoritmos (Esser & Pfetsch, 2020; Semetko & Tworzecki, 2017). Todo ello ha supuesto la
redefinicion de las pautas de creacion, distribucién y consumo de los mensajes politicos
(Casero-Ripollés, 2018).
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Con estaincidencia en la presentacion de contenidos que facilita la exposicidn selec-
tiva (Humanes, 2019), se crean comunidades digitales unidas por emociones fuertes
compartidas (Aruguete & Calvo, 2018). Las personas se sumergen en contenidos afines
a sus propias opiniones ideoldgicas, donde el espacio para el disenso y la negociacion
—ambos necesarios en sociedades democraticas (Pariser, 2017; Waisbord, 2020)— es
practicamente nulo.

Al mismo tiempo, resulta mas facil convencerse de aquello sobre lo cual ya se tiene
un juicio previo similar, sea este ajustado o no a la verdad, y que se articula dentro de
marcos conceptuales existentes (Lakoff, 2007), activados en funcion de contenidos que
apelan a emociones fuertes y opuestas (Brader, 2006; Jerit, 2004). Tanto es asi que las
personas tienden a creer contenidos desinformantes y teorias conspirativas si coinciden
con sus propias percepciones del mundo (Weeks & Garrett, 2014). Las cosmovisiones
afines se hablan, se escuchan y se repiten en un entorno de polarizacién afectiva (Lazer
et al., 2018; Suhay et al., 2018; Sunstein, 2007), en el cual la alianza entre politica, religion
e ideologia ha creado nuevas posiciones contraepistémicas que rechazan el paradigma
cientifico (Waisbord, 2018, p. 5) y que han mejorado sus actuaciones gracias a las plata-
formas digitales, y a la ausencia del gatekeeping informativo que abre las compuertas a
lainformaciény a la desinformacion, a la verdad y a la mentira, al conocimiento cientifico
y al no cientifico, a los hechos y a la ficcion (Waisbord, 2018, p. 5).

La bibliografia sobre el tema coincide en que los ambientes polarizados son el mejor
escenario para la difusion de desinformacion (Faris et al., 2017, Mourao & Robertson,
2019), con consecuencias directas sobre la democracia y el debate publico (Chadwick &
Vaccari, 2019): los contenidos desinformantes tienen mas del 70 % de probabilidades de
ser compartidos (Vosoughi et al., 2018) y la latencia de comparticién es mas pequefa en
los contenidos que concuerdan con las preferencias personales (Calvo & Aruguete, 2018).
En este sentido, investigaciones previas han demostrado que los mensajes que apelan a
emociones negativas, como el miedo y la ira, y a emociones positivas, como la sorpresa
y la felicidad, se comparten mas que aquellas publicaciones que no invocan emociones
(Tarullo, 2016, 2018); ademas, los mensajes con contenido desinformativo se comparten
mas rapidamente que los de contenido verdadero (Rodriguez et al., 2020). Y asi como
para abordar la desinformacion es preciso reflexionar sobre la polarizacién, para
entender la polarizacién contemporanea es preciso analizar el populismo (Waisbord,
2020), que opera con la misma narrativa resonante y binaria de un “nosotros”/“ellos”,
“élite”"/"pueblo” (Engesser et al., 2017). El populismo tiende a la polarizacién discursiva
(Handlin, 2018; Waisbord, 2020) y para ello se nutre de los medios leales, pero también del
modelo de comunicacidn de plataformas (Helmond, 2015), cuya desintermediacion —que
elude las instituciones mediaticas y los guardianes del periodismo (Manfredi-Sanchez et
al., 2021)— permite no solo enfervorizar partidismos, sino, ademas, replicar contenidos
que parecen ignorar el valor que tienen las noticias para influir en la calidad del didlogo
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democratico. De esta manera, “la desinformacion es parte central de la estrategia pola-
rizante del populismo, [ya que] estd engarzada con otros elementos mencionados —la
constante profundizacién de divisiones, el rechazo retdrico a cualquier tipo de negocia-
cién o compromiso, y el martilleo constante de teorias conspirativas” (Waisbord, 2020,
pp. 272-273).

A partir de la revision anterior, este trabajo plantea dar respuesta de manera
comparada a las siguientes preguntas de investigacién (PI):

e PIN: jcudles son las fuentes de la desinformacion y qué nivel de falsedad tienen?

e PI2: jquiénes son los protagonistas de las desinformaciones y qué atributos se
transmiten de ellos?

e PI3: jsobre qué temas desinforman las noticias falsas, a qué emociones apelan
y qué rasgos discursivos populistas presentan?

METODOLOGIA

Corpus de investigacion

Para dar respuesta a las preguntas de investigacion enunciadas, el trabajo aplica un
analisis de contenido de siete variables a un corpus formado por 402 noticias falsas
desmentidas durante todo el ano 2020 por los medios verificadores Chequeado, en
Argentina, y Newtral, en Espaia. Ambas plataformas de verificacién fueron acreditadas
por la International Fact-Checking Network (IFCN), red fundada en septiembre del 2015
por el Poynter Institute que agrupaba en julio del 2021 a 115 fact-checkers de todo el
mundo, firmantes de su cédigo de principios y auditados por expertos independientes.

Chequeado fue creado por la fundacidn argentina La Voz Publica en el 2010 y es el
unico medio del pais que ha recibido la acreditacidn de verificacion por la IFCN, en marzo
del 2017. Por su parte, Newtral es editado desde el 2018 por la productora Newtral
Media Audiovisual, de la periodista Ana Pastor, cuyo programa televisivo El Objetivo fue
el primer medio espafol en recibir la acreditacién de la red, en junio del 2017. En conse-
cuencia, Newtral fue seleccionado para este estudio por ser el mas antiguo de los cuatro
verificadores certificados por la IFCN en Espana. El recurso a los desmentidos publi-
cados por este tipo de medios para componer los corpus de estudio de la desinformacién
ha sido empleado ya por diversos investigadores en ocasiones anteriores (Gamir-Rios
et al.,, 2021; Gutiérrez-Coba et al., 2020; Magallédn-Rosa & Sanchez-Duarte, 2021; Pefa
Ascacibar et al., 2021; Salaverria et al., 2020).

La metodologia de Chequeado sigue un proceso de ocho pasos: (1) seleccionar los
contenidos sospechosos en redes sociales; (2) ponderar su relevancia; (3) consultar la
fuente original cuando la desinformacion no es anénima; (4) consultar a las personas

Contratexto n.® 37, junio 2022



Caracteristicas de la desinformacién en redes sociales

involucradas o afectadas; (5) consultar a la fuente oficial; (6) consultar a fuentes alterna-
tivas; (7) buscar aportes sobre el contexto; y (8) confirmar o desmentir el contenido, de
acuerdo con cuatro categorias: falso, enganoso, verdadero o insostenible. Por su parte,
la metodologia de Newtral se basa en la seleccién de los engafios —transmitidos por la
audiencia a través de su numero de WhatsApp, su pagina web y sus cuentas en diversas
redes sociales—, para posteriormente consultar datos publicos, expertos y gabinetes de
comunicacion oficiales en un proceso de verificacidon que pasa por el filtro de tres miem-
bros de su redaccion; después, se hace una revisién por pares y se pide la comprobacion
de un coordinadory el visto bueno del jefe de redaccion; tras ello, se clasifica el material
en cuatro posibles categorias: verdadero, verdad a medias, enganoso y falso. Ambos
medios son, ademas, revisores en sus respectivos paises de los contenidos publicados
en Facebook, a través del programa de verificacion de datos externos de la compania.

El corpus de investigacidn estd estructurado en dos secciones. La primera, corres-
pondiente a Argentina, estd compuesta por los 201 desmentidos que fueron publicados
por Chequeado en el 2020. Si bien inicialmente se obtuvieron 214 piezas difundidas en la
seccion “Falso en las Redes” de dicho medio, finalmente, se seleccionaron solo aquellas
que referidas a un Unico engafo. La segunda, correspondiente a Espana, incluye otros
tantos desmentidos publicados por Newtral durante el mismo periodo en “Fakes. Falso
en las redes” y “Fakes”, que son las secciones dedicadas por sus respectivos medios al
andlisis de las desinformaciones difundidas a través de redes como Facebook, Twitter y
WhatsApp. Para seleccionar una muestra (n = 201) aleatoria y equiprobable del total de
desmentidos del verificador espafiol (N = 606) que fuera cuantitativamente equivalente
al corpus del fact-checker argentino, se aleatorizaron los titulos de los mismos y se los
numero del 1 al 606; después, con el software estadistico R se solicitdé una serie de 201
numeros aleatorios entre el 1y el 606.

Variables de andlisis y categorias

El andlisis de contenido se ha desarrollado mediante la aplicaciéon de un manual de
codificacidn, reproducido en la tabla 1, que contempla el estudio de siete variables cate-
géricas: (1) fuente; (2) tipo de noticia falsa; (3) protagonista; (4) atributo del protagonista;
(5) tema sobre el que se desinforma; (6) emocidn a la que se apela; y (7) rasgo discursivo
populista presente en la desinformacion. El estudio se ha realizado de manera multi-
modal, con lo que se ha analizado tanto el titular y el texto del desmentido y del material
desinformativo, como los materiales multimedia incluidos en él: enlaces, audios, image-
nesy videos.
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Tabla 1

Variables de andlisis y categorias

Categorias
Variable
Primer nivel Segundo nivel
Andnima
Ficticia
1 Euente Suplantada Pplltlca o institucional / Mediatica / Empresarial /
Ciudadana
Real Politica o institucional / Mediatica / Ciudadana
2. Tipo Broma / Exageracion / Descontextualizacion / Engano

3. Protagonista

Sin protagonista o con protagonismo colectivo / Clase politica (gobierno y partidos que
lo apoyan; oposicidon y otros partidos; monarquia, en el caso de Espana) / Poder Judicial
/ Hospitales y profesionales de la salud / Fuerzas y cuerpos de seguridad del Estado
/ Movimientos sociales / Iglesia / Periodistas y medios de comunicaciéon / Empresas y
empresariado / Referentes publicos / Sindicatos y sindicalistas / Colectivos vulnerables
/ Gobiernos extranjeros, otros paises, organismos internacionales o supranacionales

4. Atributo Negativo / Neutro / Positivo
Trabajo / Igualdad / Derechos y politica social / Educacion, ciencia y cultura / Salud y
politica sanitaria / Medioambiente / Infraestructuras, transporte y asuntos municipales
5. Tema / Economia / Consumo, tecnologia y vida cotidiana / Seguridad ciudadana / Justicia y
libertades publicas / Calidad democratica / Modelo de Estado / Politica internacional
/ Political issues / Personal issues de la clase politica
Positiva Sorpresa / Felicidad o alegria
6. Emocién
Negativa Miedo / Ira 0 enojo / Asco / Tristeza
Reivindicacién de la soberania popular / Ataque a las élites / Defensa de los intereses
7.Rasgo I . ) . S - )
populista del pueblo / Invocacion de la identidad nacional / Marginacién o sefalamiento de la

otredad

Respecto a la procedencia de las variables que han articulado el andlisis de conte-

nido, asi como a sus categorias y subcategorias, la variable 1, que estudia las fuentes, se

basa en la investigacion de Salaverria et al. (2020) sobre la desinformacion relacionada

con la pandemia del COVID-19 en Espana, que considera que la fuente es (a) anénima,

cuando no esta reflejada en el bulo; (b) ficticia, cuando ha sido inventada; (c) suplantada,

cuando existe, pero no ha emitido el mensaje que se le atribuye; y (d) real, cuando existe

y ha emitido el mensaje. Como en la investigacién de Gamir-Rios et al. (2021) sobre la

desinformacion racista, xenéfoba o islaméfoba difundida en Espana durante el 2020, se

han desglosado las categorias suplantada y real para profundizar en su analisis.
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Lavariable 2, que analiza el tipo de desinformacién, reproduce la tipologia elaborada
en funcion del nivel de falsedad que contiene la desinformacidn, la cual fue propuesta en
el mismo articulo por Salaverria et al. (2020), que distingue entre (a) broma, mensaje
falso difundido con finalidad de satira o burla; (b) exageracidn, contenido desinformante
que engrandece algun aspecto de la realidad; (c) descontextualizacién, desinformacion
que manipula las condiciones en que un hecho tuvo lugar; y (d) engano, falsificacién
completa de la realidad.

Las variables 3 y 4, que se ocupan de los protagonistas y de los atributos transmi-
tidos de ellos, respectivamente, son de elaboracion propia. El catalogo de protagonistas
se elabord de manera inductiva después de una aproximacion exploratoria inicial a
ambas secciones del corpus. Cuando la desinformacion ha tenido un sujeto y un objeto
diferenciados, se ha optado por asignar el rol de protagonista (variable 3) al agente sobre
el cualrecae laemocidn a la que se apela, codificada en la variable 6. Como puede obser-
varse en la tabla 1, la categoria referida a la clase politica se ha desglosado en tres
subcategorias: (a) Gobierno central y partidos que lo apoyan, que también incluye a los
ejecutivos de segundo nivel (estatal en el caso argentino, autonémico en el espafol) y de
tercer nivel (municipal) del mismo signo politico que el Gobierno central; (b) oposicidn
al Gobierno central y otros partidos, que de manera analoga incluye a los ejecutivos de
segundo y tercer nivel de distinto signo politico; y, en el caso espanol, (c) monarquia.

La variable 5, que investiga los temas sobre los que se desinforma, combina una
tipologia de asuntos sectoriales de elaboracion propia, también compuesta de manera
inductiva tras una aproximacion exploratoriainicial, con dos de las categorias propuestas
por Mazzoleni (2010) a partir de Patterson para el andlisis de los mensajes politicos:
personal issues, referidos a las actitudes, capacidades, trayectoria y estilo de vida de la
clase politica; y political issues, referidos a las cuestiones mas abstractas o ideoldgicas
de la confrontacidn partidista.

La variable 6, que observa la emocidn a la que apela la desinformacion, se ha codifi-
cado a partir de la siguiente interpretacién de la clasificacién de emociones primarias de
Damasio (2001): (a) sorpresa, cuando pese a su caracter inesperado o su rareza, la desin-
formacion resulta gratificante por su alineamiento con los intereses o las creencias de la
persona destinataria; (b) felicidad/alegria, cuando el conocimiento de la desinformacion
aporta placer o esperanza, o ayuda a paliar el miedo; (c) miedo, cuando el conocimiento
genera preocupacion o sensacién de peligro y riesgo; (d) ira/enojo, cuando se apela al
enfado o la indignaciéon contra la institucién o la persona protagonista de la desinfor-
macion por su supuesta responsabilidad en ella; (e) asco, cuando los falsos hechos
transmitidos resultan soeces o groseros por contravenir las convenciones culturales de
comportamiento; y (f) tristeza, cuando se genera un estado de animo negativo o de decai-
miento frente al cual la persona destinataria siente impotencia.
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La variable 7, relacionada con los rasgos discursivos populistas, se basa en la tipo-
logia elaborada al respecto por Engesser et al. (2017) en su estudio sobre los mensajes
politicos difundidos durante el 2013 en sus redes sociales por diversos partidos de
Austria, Italia, Reino Unido y Suiza, los cuales, como postulan Bennett y Livingston (2018),
amplian la tradicional categorizacién del populismo como una ideologia delgada (thin-
centered ideology), fundada casi exclusivamente en la oposicion entre el puebloy las élites
(Mudde & Rovira Kaltwasser, 2017). Asi, se parte de la asuncion de que la desinforma-
cion presenta siempre rasgos discursivos del populismo, pues, como enuncia Waisbord
(2020), forma parte de su estrategia central.

La codificacion fue realizada por la investigadora y el investigador firmantes, que
previamente realizaron de manera independiente y por separado un test sobre una
muestra aleatoria del 24,9 % de las dos secciones del corpus (en ambos casos, n = 50).
Los coeficientes alfa de Krippendorff obtenidos, siempre por encima de o = .8, sefalan
una adecuada fiabilidad (Igartua, 2006), lo que permite validar los resultados.

RESULTADOS

Fuentes de la desinformacion y tipos de noticias falsas

El estudio comparado de las fuentes de desinformacidn (v1) evidencia la preponderancia
de las fuentes andnimas tanto en Argentina (45,8 %, n = 92) como en Espana (51,2 %, n =
103). Sin embargo, los resultados son dispares en cuanto a la segunda fuente mas comun
en ambos Estados: en Argentina, las reales (37,8 %, n = 76), especialmente las de tipo
mediatico (26,9 %, n = 54); en Espana, las suplantadas (34,8 %, n = 70), especialmente las
de tipo politico (20,9 %, n = 42).

Respecto al tipo de las noticias falsas (v2), ambos paises registran un predominio
absoluto de los engafos, mayor en el caso de Argentina (86,1 %, n = 173) que en el de
Espana (68,7 %, n = 138). También en los dos casos, la segunda modalidad de desinfor-
macién mas frecuente es la descontextualizacién, mas en Espana (20,4 %, n = 41) que en
Argentina (13,4 %, n= 27). La exageracion y la broma, en cambio, estdn menos presentes,
conun 6 % (n =12) en el pais latinoamericano y un 5 % en el europeo (n = 10).

El estudio cruzado de ambas variables, reflejado en la tabla 2, revela que la combi-
nacion de fuente y tipo de desinformacidn mas frecuente en ambos paises es el engafo
de fuente anénima: un 38,3 % (n = 77) en Argentina y un 32,3 % (n = 65) en Espafa.
En el primer pais, le sigue el engano procedente de fuentes reales mediaticas (23,4 %,
n = 47); en el segundo, el engafo atribuido a fuentes politicas suplantadas (17,4 %,
n = 35). En Espana también estén por encima del 10 % las descontextualizaciones de
fuentes andénimas (15,4 %, n = 31), mientras que en Argentina la alta presencia de las
combinaciones mencionadas hace que ninguna otra supere dicha frecuencia.
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Tabla 2
Fuentes de desinformacion y tipos de noticias falsas (en porcentaje)

Espana Argentina

Broma Exag. Desc. Engano Total Broma Exag Desc. Engano Total

Andnima 1.0 2,5 15,4 32,3 51,2 0,0 0,0 7,5 383 458
Andnima 1,0 2,5 15,4 32,3 51,2 0,0 0,0 7,5 38,3 45,8
Ficticia 0,0 0,0 0,0 1,0 1.0 0,0 0,0 0,0 30 3,0
Ficticia 0,0 0,0 0,0 1,0 1,0 0,0 0,0 0,0 3,0 3,0
Sup. politica 15 1.0 1.0 17,4 20,9 0,0 0,0 1.0 4,5 55
Sup. mediatica 1.0 0,0 15 2,5 50 0,0 0,0 0,5 4,5 50
Sup. 0,0 0,0 0,0 4,0 4,0 0,0 0,0 0,0 0,0 0,0
empresarial

Sup. 0,0 0,0 0,0 50 50 0,0 0,0 0,0 3,0 3,0
ciudadana

Suplantada 2,5 1.0 2,5 28,9 34,8 0,0 0,0 1,5 11,9 13,4
Real politica 0,5 0,5 15 0,0 2,5 0,0 0,0 0,5 3,5 4,0
Real mediatica 1.0 15 1.0 3,5 7,0 0,0 0,5 3,0 23,4 26,9
Real 0,0 0,5 0,0 3,0 3,5 0,0 0,0 1.0 6,0 7,0
ciudadana

Real 1,5 2,5 2,5 6,5 12,9 0,0 0,5 4,5 32,8 37,8

Total 50 6,0 20,4 68,7 100 0,0 05 134 86,1 100

Protagonistas de la desinformacion y atributos transmitidos

Los principales protagonistas de las desinformaciones (v3) son, en ambos paises, las
instituciones y los miembros de la clase politica, categoria que engloba a la jefatura del
Estado, los gobiernos nacionales, regionales y municipales como érganos colegiados, y
los partidos y sus miembros, tanto lideres como militantes. Dicho protagonismo alcanza
un 38,8 % en Argentina (n = 78) y un 32,3 % en Espafa (n = 65); también cabe destacar
en los dos territorios la presencia de desinformaciones protagonizadas por hospitales y
profesionales de la medicina, por agentes internacionales y por empresas. En cambio, la
presencia de colectivos vulnerables como receptores de las emociones a las que apelan
las noticias falsas es el doble en Espaia (10 %, n = 20) que en Argentina (5 %, n = 10).
Resulta destacable, asimismo, el escaso o nulo protagonismo en ambos paises de la
Iglesia, el sindicalismo, los movimientos sociales y los medios de comunicacién.

Los atributos transmitidos de las instituciones o personas protagonistas de las
noticias falsas (v4) son mayoritariamente negativos: un 57,2 % en Espafha (n = 115)
y un 52,7 % en Argentina (n = 108). Los atributos neutros ocupan en ambos casos el
segundo lugar, un 30,3 % (n = 61) y un 35,3 % (n = 71), respectivamente, lo que relega a
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la transmision de atributos positivos al Gltimo lugar: el 12,4 % en Espaia (n = 25) y el
10,9 % en Argentina (n = 22).

De hecho, la traslacion de atributos positivos es tan minoritaria que en ninguno de
los dos paises es predominante para ninguno de los protagonistas. El analisis cruzado de
las dos variables, reflejado en la tabla 3, revela que en ambos casos las desinformaciones
con mayor presencia son las que caracterizan a las instituciones y a la clase politica de
manera negativa: un 34,8 % en Argentina (n = 70) y un 25,4 % en Espana (n = 51).

Tabla 3
Protagonistas de la desinformacion y atributos transmitidos (en porcentaje)

Espana Argentina

Negativo ~ Neutro  Positivo Total Negativo ~ Neutro  Positivo Total
Sin 1.0 114 0,0 12,4 2,5 12,4 0,5 15,4
protagonista
Clase politica 25,4 2,5 4,5 32,3 34,8 15 2,5 38,8
Poder Judicial 0,0 0,0 0,0 0,0 0,5 0,0 0,5 1.0
Instituciones 2,0 5,0 2,5 9,5 2,5 10,9 3,0 16,4
de salud
FCSE 1.5 2,0 0,5 4,0 0,0 0,0 0,0 0,0
Movimientos 2,0 0,0 0,5 2,5 1.0 0,5 0,0 15
sociales
Iglesia 0,5 0,0 0,0 0,5 0.0 0,0 0,0 0,0
Medios de 1.0 0,0 0,5 1.5 05 0,5 0,5 15
comunicacion
Empresas, 4,5 1,5 2,5 8,5 3,5 3,5 0,5 7.5
empresariado
Referentes 2,5 1.0 0,0 35 05 2,0 0,5 30
Sindicalismo 0,0 0,0 0,0 0,0 0.0 0,0 0,0 0,0
Colectivos 6,5 3,0 0,5 10,0 35 1,0 0,5 50
vulnerables
Otros 8,5 2,5 0,5 11,4 35 15 2,5 7,5
gobiernos/
paises
Total 57,2 30,3 12,4 100,0 53,7 353 10,9 100,0

A su vez, entre las noticias falsas protagonizadas por las instituciones y la clase poli-
tica, en ambos paises sobresalen las dedicadas a desinformar sobre los gobiernos centrales
como drganos colegiados y a los partidos que los apoyan. Como se observa en la tabla 4, su
presencia en dicha categoria, que en la practica monopolizan, es de un 94,9 % en Argentina
(n=74)y de un 73,8 % en Espana (n = 48), con atributos abrumadoramente negativos. Solo
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en el caso espanol, la oposicidn al gobierno central y otros partidos tienen una presencia
significativa (20 %, n = 13), con una transmisidon de atributos positivos en mas de un tercio
de las ocasiones, lo que supera la frecuencia de la caracterizacidn positiva del resto de
protagonistas politicos de ambos paises.

Tabla 4
Protagonistas politicos de la desinformacidn y atributos transmitidos (en porcentaje)

Espana Argentina

Negativo  Neutro Positivo Total Negativo Neutro Positivo  Total

Gobierno central 61,5 7,7 4,6 73,8 84,6 3,8 6,4 94,9
y partidos que lo

apoyan

Oposicion al 12,3 0,0 7,7 20,0 5,1 0,0 0,0 51

Gobierno central
y otros partidos

Monarquia 4,6 0,0 15 6,2 0,0 0,0 0,0 0.0
Total 78,5 7,7 138 100,0 89,7 3,8 6,4 100,0

Temas, emociones y rasgos discursivos populistas

Como consecuencia de la pandemia global del COVID-19, declarada por la Organizacion
Mundial de la Salud el 11 de marzo del 2020, la mayoria de las desinformaciones desmen-
tidas durante el periodo analizado tuvo como tema principal (v5), precisamente, la salud
y la politica sanitaria, tanto en Argentina como en Espafa: un 48,8 % (n=98)yun 37,3 % (n
= 75), respectivamente. Las demds tematicas se distribuyen en ambos paises de manera
dispar. Por un lado, en Argentina tienen una presencia significativa la calidad democra-
tica (10,4 %, n = 21), que incluye asuntos como la corrupcidn, la falta de transparencia y
los sueldos publicos; los political issues (7 %, n = 14); y los personal issues de la clase poli-
tica (6,5 %, n = 13). Por otro lado, en Espaia sobresalen los asuntos politicos personales
(10,9 %, n = 22) y el consumo y la tecnologia (10 %, n = 20), categoria que incluye también
estafas digitales y promociones falsas. La politica social posee un peso similar en los
dos territorios, pero en el caso espanol cuentan con mucha mayor presencia cuestiones
sobre igualdad y politica internacional, que estan ausentes en Argentina.

Las emociones a las que mas frecuentemente apelan las desinformaciones (vé) son
casi siempre de tipo negativo: un 83,1 % de las veces en Espafa (n = 167) y un 78,1 %
en Argentina (n = 157). Entre ellas, sobresalen la ira —emocién mayoritaria de manera
absoluta en los dos paises, por encima del 50 %—y el miedo —la segunda emocién mas
presente en ambos casos—, mientras que el asco y la tristeza tienen una presencia resi-
dual. No es tan marginal, sin embargo, la presencia en Argentina de la sorpresa (13,9 %,
n=28)y de la felicidad (11,4 %, n = 23).
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El anélisis cruzado de ambas variables, que se muestra en la tabla 5, revela que, en
consecuencia, las combinaciones mas frecuentes en ambos Estados son las desinfor-
maciones sobre salud y politica sanitaria que apelan a laira (15,9 % en Espaina, n= 32,y
13,4 % en Argentina, n = 27) y al miedo (15,4 %, n = 31,y 16,9 %, n = 34, respectivamente).
En el mismo ambito tematico, también son frecuentes en Argentina las que apelan a la
sorpresa (10,4 %, n = 21) y a la felicidad (6,5 %, n = 13). Por otra parte, también apelan
a la ira en ambos paises las desinformaciones que tratan sobre politica social, calidad
democratica y politica personalizada. En Espana, ademas, son significativas las noticias
falsas que desinforman sobre consumo y tecnologia con apelacién al miedo, y sobre
igualdad con apelacién a laira.

Por Gltimo, el estudio de los rasgos discursivos populistas (v7) permite observar
el predominio en ambos paises de la defensa del comun (49,3 % en Argentina, n =
99,y 41,8 %, n = 84, en Espana) y del ataque a las élites (34,8 %, n =70,y 40,3 %, n =
81, respectivamente). La estigmatizacion del diferente también esta presente (10,4 %,
n=21,y129 %, n = 26), pero la defensa de la soberania nacional y la invocacién a la
identidad y el sentimiento patriético ocupan en ambos paises un lugar residual.

Tabla 6
Rasgos discursivos populistas de la desinformacion (en porcentaje)

Espana Argentina
Soberania nacional 05 15
Ataque a las élites 40,3 34,8
Defensa del comun 41,8 49,3
Identidad patridtica 4,5 4,0
Marginacion diferente 12,9 10,4
Total 100,0 100,0

DISCUSION

Este articulo analizé los principales rasgos de las desinformaciones que circularon
en redes sociales en Argentina y Espana durante el afo 2020, asi como sus similitu-
des y diferencias, a través de los desmentidos publicados por los medios verificadores
Chequeado y Newtral, respectivamente. En concreto, ha estudiado las fuentes de las
desinformaciones y su tipologia (PI1), sus protagonistas y los atributos transmitidos de
ellos (PI12), y su adscripcidn tematica, las emociones a las que apelan y los rasgos popu-
listas presentes (PI3).

RespectoalaPl1,lapreponderanciade fuentesandnimasydelenganocomoformade
desinformacién en ambos paises se condice con los hallazgos de investigaciones previas
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referidas a los desmentidos relacionados con la pandemia del COVID-19 (Salaverria et
al., 2020) o con la construccién de la imagen de la otredad (Gamir-Rios et al., 2021). El
primer aspecto estd plenamente alineado, ademads, con el ya consolidado estadio de la
autocomunicacion de masas (Castells, 2009), en el que las redes sociales han contribuido
a descentralizar la produccion de contenidos al otorgar a la ciudadania la posibilidad de
generarlos (Casero-Ripollés, 2018), pero también han convertido a sus personas usua-
rias en participes de la propagacion en bucle del actual desorden desinformativo (Wardle
& Derakhshan, 2017). Ademas, el hecho de que la desinformacion mediante el engafio
provenga fundamentalmente de fuentes andnimas contribuye a aumentar los tsunamis
informativos (Zarocostas, 2020).

En Argentina, donde los medios de comunicacién con mas audiencia presentan
mayoritariamente lineas editoriales favorables a la oposicion (Nielsen et al., 2020;
Sivak, 2015), la condicién de medios y periodistas como segunda fuente desinforma-
tiva mds frecuente se explica por el tradicional recurso del populismo de contar con
medios afines para vehicular sus discursos (Bennett & Livingston, 2018), que suelen
presentarse con delgadas lineas divisorias entre partidismo, hiperpartidismo, descon-
textualizacion, engano y desinformacion (Mourao & Robertson, 2019). Sin embargo, este
estudio ha demostrado que tal linea delgada no existe en el pais latinoamericano, pues
fuentes mediaticas reales difunden, directamente, material con contenido engafoso. Asi,
se observé que la desinformacion se da en dos fases: primero, la fuente real difunde
los contenidos; después, quienes se exponen selectivamente a ellos, por entramados
algoritmicos (Esser & Pfetsch, 2020; Semetko & Tworzecki, 2017) o por agencia, los
distribuyen de manera exponencial en el espacio digital (Chadwick & Vaccari, 2019).

En cambio, en Espana, la segunda combinacién mas frecuente es el engafo proce-
dente de fuentes suplantadas politicas, a quienes se trata de desacreditar mediante
la atribucion de acciones que no han realizado o de declaraciones que no han emitido.
Como sostienen Tucker et al. (2018), ello es posible gracias a un escenario de alta polari-
zacion afectiva que genera un clima de hostilidad hacia los partidos contrarios y propicia
la creacién, asimilacién y difusién de desinformacion politica sobre ellos; en definitiva, lo
que Bergmann (2020) denomina la “politica de la posverdad” (p. 252).

En cuanto a la PI2, referida a los sujetos/objetos de la desinformacién y a los atri-
butos transmitidos de ellos, en ambos paises destaca el predominio de los contenidos
falsos que tienen a la clase politica como protagonista de las emociones apeladas vy,
ademds, caracterizada de manera negativa. En la misma linea que Morgan (2018), consi-
deramos que esto persigue el desprestigio de la politica a través de la desinformacién
como base para la desafeccion, la polarizacién y el populismo, lo que perjudica el debate
publico al favorecer el partidismo negativo (Tucker et al., 2018) y a la vez refuerza las
creencias de quienes ya estan persuadidos a partir de cosmovisiones y marcos concep-
tuales previos (Lakoff, 2007), especialmente cuando son opuestos a quienes protagonizan
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las informaciones problematicas (lyengar et al., 2021). No en vano la probabilidad de
creerlas aumenta cuanto mas concuerdan con las creencias de la ciudadania que se
expone a ella, de forma que las personas son mas susceptibles a los rumores negativos
sobre los politicos opuestos (Weeks & Garret, 2014).

El hecho de que tanto en Argentina como en Espana el protagonismo de la desinfor-
macion se concentre mayoritariamente en los gobiernos centrales o en los partidos que
lo componen, de centro izquierda e izquierda, confirma que, como han observado antes
numerosas investigaciones (Chadwick & Vaccari, 2019; Freelon et al., 2020; Guess et al.,
2019; Marwick & Lewis, 2017), el uso intensivo de estos contenidos se da, sobre todo,
por parte de la ciudadania simpatizante de la ideologia de derecha. Ello también podria
explicar la ausencia en ambos paises de materiales conflictivos protagonizados por el
sindicalismo, generalmente de centro izquierda, que si circularon cuando gobernaban
partidos de centro derecha o derecha, y por la Iglesia catdlica y las fuerzas de segu-
ridad. A su vez, la mayor presencia en Espana de atributos positivos en la caracterizacion
de los partidos de la oposicion —de centro derecha, derecha o extrema derecha— que
en la de los partidos del gobierno —de centro izquierda o izquierda— apunta a que los
productores de la desinformacidn no utilizan este recurso solo para atacar al candi-
dato contrario, sino también, en ocasiones, para favorecer al propio. Se confirma, como
sostienen Freelon et al. (2020), que la desinformacién forma parte nuclear de la estra-
tegia del activismo digital de derechas.

La tendencia al desprestigio de la politica a través de la desinformacidn que se ha
detectado a lo largo del trabajo puede observarse también en la respuesta a la PI3, refe-
rida a la adscripcion tematica de las informaciones problematicas, las emociones a las
que apelan y los rasgos populistas presentes en ellas. No solo se transmiten atributos
generalmente negativos, sino que en ambos paises se muestran los asuntos publicos a
través de una clara polarizacion afectiva entre el pueblo (defensa del comun) y la clase
politica (ataque a las élites), con apelacion al miedo (de un pueblo que precisa ser defen-
dido) y a laira (contra la clase politica). Por un lado, si bien en esta investigacion se ha
tomado como referencia la clasificacion pentapartita de Engesser et al. (2017) para medir
los rasgos populistas presentes en la desinformacion, los resultados indican una pree-
minencia de la dicotomia populista primaria pueblo/élite (Mudde & Rovira Kaltwasser,
2017), que se oponen, pero al mismo tiempo se complementan para coronar el discurso
populista polarizante. Por otro lado, respecto a las emociones apeladas, la presencia de
lairay el miedo como las mas recurrentes indica el uso de las mismas como estimulo
para facilitar la viralizacion de las informaciones problematicas (Nai, 2018; Weeks, 2015),
generadoras de nichos emocionales de desinformacion polarizante.

En cuanto a los temas, no sorprende que la salud y las politicas sanitarias sean el
asunto preponderante en los contenidos desinformantes del 2020, ano en que la OMS
declard la situacion de pandemia por el COVID-19. En cambio, si resulta llamativo que sea la
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categoria en la que, aunque de manera minoritaria, estén mas presentes emociones posi-
tivas como la felicidad y la sorpresa, aunque sea especificamente vinculadas a posibles
avances en la lucha contra la expansién del virus. Sin embargo, cuando el tema esta ligado
a decisiones sanitarias gubernamentales, las emociones preponderantes son el miedo (al
contagio y a lo desconocido) y la ira (hacia las medidas implementadas). Lo ya mencionado
sobre el desprestigio de la politica también se hace patente al observar que los segundos
temas mas destacados son la calidad democratica, en Argentina, y los personal issues de
la clase politica, en Espafa, con la ira como emocién predominante. A su vez, aunque el
estudio del principal rasgo discursivo populista de cada desinformacion haya constatado
la preponderancia de la defensa del comun y del ataque a las élites, la presencia en ambos
paises de la politica social y, en Espafa, de la igualdad, con apelacién mayoritaria a la ira,
revela también la importancia de la estigmatizacion de la otredad. Ello se condice con la
mayor probabilidad de creer una informacién problematica cuando se ocupa de personas
que pertenecen a un grupo diferente al del receptor (Kosloff et al., 2010).

Este trabajo presenta algunas limitaciones. Por un lado, aunque la composicion del
corpus ha aspirado a la globalidad, la coincidencia de su marco temporal con la pandemia
del COVID-19 puede haber supuesto una sobrerrepresentacion de las desinformaciones
relacionadas con la salud y la politica sanitaria; por ello, recomendamos continuar inves-
tigando de manera amplia las desinformaciones desmentidas en ambos paises cuando
cese la situacidn de emergencia sanitaria. Por otro lado, se ha restringido el estudio de
la desinformacion a los desmentidos formulados por medios verificadores, lo que puede
haber ocasionado la exclusion de desinformaciones no desmentidas por dichos medios;
sin embargo, estimamos que ello no le resta validez, pues la opcién de componer los
corpus de investigacidn sobre las noticias falsas que circulan en redes sociales a partir
de los fact-checkers esta ya plenamente consolidada (Gamir-Rios et al., 2021; Gutiérrez-
Coba et al., 2020; Magallén-Rosa & Sanchez-Duarte, 2021; Pena Ascacibar et al., 2021;
Salaverria et al., 2020).
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