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Resumen

Cada vez mas personas se informan a través de las redes sociales, espacios concebidos
desde una perspectiva de entretenimiento donde las rutinas para crear, compartir y
reaccionar ante los contenidos favorecen la aparicién de bulos e informaciones falsas.
En este contexto proliferan las iniciativas dedicadas a la verificacién de contenidos,
que combaten la desinformacion utilizando el lenguaje y los codigos nativos en este
entorno. El propdsito de este articulo es analizar las publicaciones con mayor volumen
de interacciones que realizaron los fact-checkers iberoamericanos de la International
Fact-Checking Network durante 2021, para determinar su alcance e impacto entre las
audiencias. Recopilados los metadatos de un total de 36.359 posts publicados por
19 emisores, se ha realizado un analisis cuantitativo y de contenido de aquellas seis
publicaciones con mejor ratio de interaccion de cada una de ellas durante el periodo de
analisis (n=114). Son, en su mayor parte, enlaces o fotografias sobre contenidos politicos
donde la verificacion textual de los contenidos es casi tan frecuente como el uso de
elementos visuales o iconicos que refuerzan el mensaje. El tipo de interaccién mayoritario
es de naturaleza emocional, observando correlaciones significativas entre las reacciones de
los usuarios y el nUmero de veces que un post ha sido compartido. Ademas, los resultados
de la investigacidn constatan que aquellas publicaciones con mayor ratio de interaccion
provocan un incremento de seguidores en los dias posteriores a las publicaciones muy
superior al que se habria generado de forma organica.

Palabras clave: Desinformacion; Fact-checking; Noticias falsas; Redes sociales; Periodismo;
Posverdad

Abstract

More and more people are retrieving information through social networks, whose
routines for creating, sharing and reacting to content have favored the appearance
of hoaxes and false information. In this context, there is a proliferation of initiatives
dedicated to content verification, which combat disinformation using the native language
and codes of this environment. The purpose of this article is to analyse the publications
with the highest volume of interactions made by the Ibero-American fact-checkers of the
International Fact-Checking Network during 2021, to determine their reach and impact
among audiences. After compiling the metadata of a total of 36,359 posts published by 19
issuers, a quantitative and content analysis was carried out of the six publications with the
best interaction ratio for each of them during the analysis period (n=114). Most of them
are links or photographs on political content, where textual verification of the content is
almost as frequent as the use of visual or iconic elements that reinforce the message. The
main type of interaction is of an emotional nature, with significant correlations observed
between users' reactions and the number of times a post has been shared. In addition, the
results of the research show that those publications with a higher interaction ratio cause
anincrease in followers in the days following the publications that is much higher than that
which would be generated organically.
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Resumo

Cada vez mais pessoas estdo a obter informacdo através de redes sociais, espacos
concebidos a partir de uma perspectiva de entretenimento onde as rotinas de criacao,
partilha e reac¢ao ao conteudo favorecem o aparecimento de embustes e informacao falsa.
Neste contexto, ha uma proliferacdo de iniciativas dedicadas a verificacdo de conteudos,
que combatem a desinformacdo utilizando a lingua e os cédigos nativos deste ambiente. O
objectivo deste artigo é analisar as publicacbes com o maior volume de interac¢des feitas
pelos fact-checkers ibero-americanos da International Fact-Checking Network durante
2021, a fim de determinar o seu alcance e impacto entre as audiéncias. Apds a compilacao
dos metadados de um total de 36.359 postos publicados por 19 emissores, foi efectuada
uma analise quantitativa e de conteudo das seis publicagdes com a melhor relacdo de
interaccdo para cada uma delas durante o periodo de analise (n=114). A maioria deles
sao links ou fotografias sobre conteudo politico, onde a verificacao textual do conteddo
é quase tao frequente como a utilizagcdo de elementos visuais ou iconicos que reforcam
a mensagem. O principal tipo de interac¢do é de natureza emocional, com correla¢cdes
significativas observadas entre as reac¢des dos utilizadores e o numero de vezes que
um posto foi partilhado. Além disso, os resultados da investigacdo mostram que as
publicacdes com uma maior taxa de interac¢do provocam um aumento de seguidores nos
dias seguintes as publicacdes que é muito maior do que o que seria gerado organicamente.

Palavras-chave: Desinformacao; Verificacdo de factos; Noticias falsas; Meios de comunicacdo
social; Jornalismo; Pés-verdade

1. Introduccion

1.1. La transmision de informacion a través de las redes sociales

Con mas de un 90% de cobertura en la poblacién, Internet es el medio de comunicacién
de referencia en la actualidad (Newman et al., 2021). El conjunto de medios online y las
redes sociales constituyen la principal ventana de acceso a la informacion (Newman et al.,
2022), una tendencia que se acentUa en las personas menores de 25 afios, que utilizan
-cada vez en mayor medida- las redes sociales como principal fuente para conocer la
actualidad (Newman et al., 2022; Kantar Media, 2021).

Este nuevo ecosistema mediatico ha sido objeto de estudios (Campos-Freire et al.,
2016; Gottfried & Shearer, 2016; Zubiaga et al., 2016; Al-Rawi, 2019; Amazeen et al., 2019,
Salaverria & Martinez-Costa, 2022) que reparan en la relevancia de Internet como medio
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informativo y en la capacidad de las redes sociales para transmitir noticias, a pesar de que
apenas un tercio sus usuarios confie en la veracidad de los contenidos que les llegan por
esta via (concretamente un 33%, segun el informe Trust in News; Kantar Media, 2021).

Dicen Aguilera y Casero-Ripollés que, en este escenario, “la l6gica de los medios sociales
se superpone ala de los medios convencionales” (2018, p. 6), lo que implica que el consumo
de noticias a través de las redes presenta particularidades importantes con respecto a
los medios tradicionales. Kim et al., (2019) sefialan tres diferencias principales en este
nuevo paradigma: el interés que mueve a los lectores (hedonista en su vertiente social
y de entretenimiento frente al interés utilitarista del consumo tradicional), la posibilidad
qgue tienen todos los usuarios para crear y difundir contenidos (eludiendo, en muchos
casos, una minima contrastacion de los hechos) y la atribucién de las fuentes (que en las
redes sociales es variada y no siempre identificada ni elegida por los usuarios). Al no existir
un emisor identificado, una metodologia rigurosa para la verificacion de la informacion
y dirigirse a audiencias menos criticas, este creciente habito informativo deriva en un
contexto propicio para la creacion y transmision de noticias falsas. El elevado flujo de
informacién lleva al receptor a consumir preferentemente aquellas noticias que conectan
con sus opiniones previas, reafirmando sus creencias y eludiendo otros puntos de vista
gue podrian ser necesarios para conectar con la realidad (Amazeen et al., 2019; Kim et al.,
2019; Zubiaga et al., 2016).

Al-Rawi (2019) apunta la idea de que los lectores tienden a consumir aquellas noticias
que sintonizan con sus creencias para reafirmar sus convicciones, por lo que los usuarios
de redes sociales prefieren leer y compartir noticias positivas. Una consideracion que
comparten con Valenzuela et al. (2017), para quien es mas facil viralizar un contenido por
su carga emocional que por su calidad periodistica.

Considera Wihbey (2014) que las publicaciones que gozan de mayor impacto emocional
son aquellas que tienen mas posibilidades de ser compartidas, y Berger y Milkman (2012)
exponen que aquellas tematicas que evocan emociones positivas o negativas de alta
excitacion son mas virales que los contenidos que general emociones poco estimulantes.
Tanta es laimportancia de estas reacciones, que Alhabash y McAlister (2015) creen que para
determinar la capacidad de influencia de una publicacion en redes sociales es conveniente
conocer el tipo de reacciones que provoca. Asi, para valorar el potencial de un post no
solo hay que atender a su alcance (expresado en datos objetivables como el nimero de
veces que se comparte un contenido), sino también a lo que denominaron “evaluacién y
deliberacion” (como indica el nUmero “me gusta” o comentarios generados, y que tienen
que ver con el aspecto emocional que un contenido produce entre los usuarios).

Ksiazek et al. (2016), que sostienen que la reaccidn que muestran los lectores de
una noticia esta condicionada por las opiniones y reacciones que han manifestado
previamente otros usuarios de las redes sociales, dividen las interacciones entre usuarios y
las interacciones entre usuarios y contenidos. La busqueda de informacion, la socializacion
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y el entretenimiento son los tres factores que propician este tipo de interacciones en redes
sociales.

Es asi como se explica el rol que desempefian las reacciones, los compartidos y los
comentarios en la diseminacién de informacién a través de las redes sociales (Garcia-
Perdomo et al., 2018). Una dinamica a la que recurre la desinformacion para aumentar la
visibilidad de un tema que le interesa y favorece que la propia comunidad lo distribuya
(Calvo et al., s.f.).

1.2. La lucha contra la desinformacion a través de las redes sociales

Aunque la desinformacion ha existido siempre, es en los medios digitales, y
particularmente en las redes sociales -en las que se relne un buen numero de individuos
facilmente segmentables en un entorno en el que se incentiva el tiempo de permanencia
en la plataforma y el volumen de interacciones- donde las fake news han encontrado un
canal y un espacio para que no periodistas puedan desarrollar contenidos aparentemente
periodisticos y difundirlos.

Tandoc et al. (2018) destacan el papel de los usuarios como coeditores de los bulos, ya
que, al ser capaces de interactuar con un contenido, expresando sus emociones e incluso
comentando lo que les sugiere, adquieren un rol de productor/emisor que da apariencia
veridica a una publicacién apdcrifa y predispone al futuro lector para que la perciba como
real. Esta situacidn se agrava por la rapidez informativa y la amplia rotaciéon de elementos
gue conviven en el feed, lo que dificulta la reflexion y la critica (Zubiaga et al., 2016), asi
como por la dificultad para acceder (incluso, a veces, para identificar) a la fuente original
de la informacién (Kang et al., 2011).

A pesar de que la investigacion académica suele prestar mayor atencion a lo que sucede
en Twitter, Facebook se mantiene como la principal red para informarse segun los datos
del Digital News Report 2022-con un 30% de personas que la eligen preferentemente con
este fin-, por encima de YouTube (19%), WhatsApp (15%), Instagram (12%) y Twitter (11%)
(Newman et al., 2022), lo que justifica situar a Facebook como foco de atencidn prioritario
en la investigacion sobre la distribucion y consumo de informacion y desinformacion.

En la medida en que los usuarios de redes sociales las usan para informarse -y, como
efecto colateral, verse expuestos a desinformacion- resulta necesario que los que se
dedican a combatirla tengan también presencia en ellas. El fact-checking o verificacion
de datos puede definirse en la actualidad como una practica “que aplica técnicas
del periodismo de datos para desenmascarar los errores, ambiguedades, mentiras,
falta de rigor o inexactitudes de algunos contenidos publicados en los medios de
comunicacion” (Ufarte-Ruiz et al., 2018, p. 734), aunque también se puede ocupar de
contenidos sin autoria identificable distribuidos a través de redes sociales y herramientas
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de mensajeria. En esencia no es una practica periodistica nueva (Guallar et al., 2020;
Vazquez-Herrero, et al., 2019) pero se consolida como un modelo de periodismo
especializado con la aparicién de numerosas iniciativas dedicadas de forma concreta a esta
materia principalmente entre 2015y 2019 (Stencel et al., 2022).

No es extrafio, por lo tanto, que habiendo nacido en una época en la que las redes
sociales canalizan buena parte del discurso publico y de la desinformacion, los fact-checkers
apuesten por las redes sociales como vias de distribucién de sus contenidos. En los ultimos
afos, diversas investigaciones han abordado la presencia de los fact-checkers en las redes
sociales, tanto desde una perspectiva global (Dafonte-Gomez, Miguez-Gonzalez & Ramahi-
Garcia, 2022) como a través de estudios de caso (Bernal-Trivifio & Clares-Gavilan, 2019;
Magallon Rosa, 2019; Ufarte-Ruiz et al., 2020) o analisis de actividad en redes y aplicaciones
concretas como Facebook (Martinez-Rolan et al., 2021), Instagram (Miguez-Gonzalez et al.,
2021), Twitter (Magallén Rosa, 2018), YouTube (Ramahi-Garcia et al., 2021) TikTok (Garcia-
Marin y Salvat-Martinrey, 2022) o WhatsApp (Palomo & Sedano, 2018).

De forma complementaria, el espacio de fact-checking latinoamericano o iberoamericano
es también un objeto de estudio con importancia creciente en la investigacion académica
(Guallar et al., 2020; Moreno-Gil et al., 2021; Palau-Sampio, 2018; Rodriguez-Pérez et
al., 2022; Vizoso & Vazquez-Herrero, 2019), cuyo auge puede atribuirse tanto al peso
especifico que la region concentra dentro del fact-checking global como a las numerosas
colaboraciones entre verificadores de distintos paises que se generan dentro de este
espacio cultural comun.

La presencia de los verificadores en las redes sociales supone estar en el mismo canal
en el que circula de forma mayoritaria la desinformacion (junto con las aplicaciones de
mensajeria instantanea) y que sus contenidos se difundan de manera organica a través de
las mismas vias (Robertson et al., 2020), ayudados -ademas- por las interacciones de los
usuarios que les permiten multiplicar su alcance (Margolin et al., 2018) principalmente en
contextos en los que los algoritmos de la redes sociales puedan ser desfavorables.

Actualmente, el newsfeed de un usuario de Facebook se compone en un 49,1% de
contenidos publicados por sus contactos, en un 20,5% de publicaciones de grupos
y solamente en un 15,7% de contenido de paginas (Widely Viewed Content Report:
What people see on Facebook, 2022), por lo que es relativamente complicado que las
publicaciones realizadas por los fact-checkers lleguen a un usuario -incluso a un seguidor
de la pagina- de forma organica; esta distribucién es el resultado de una politica iniciada
por la compafiia en 2018 que otorga -a través de su algoritmo de seleccion de contenidos-
mayor relevancia a las publicaciones de contactos cercanos y grupos con los que hay un
elevado nivel de interaccidén por parte del usuario y resta posibilidades de alcance a las
paginas (Vogelstein, 2018).

Las interacciones que un contenido genera son, por un lado, una muestra del interés
suscitado en la comunidad de seguidores de los fact-checkers y, por otro, la oportunidad
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para expandir de forma organica sus mensajes mas alla de esa comunidad de personas
interesadas en los contenidos verificados e incluso ampliarla.

2. Material y métodos

El proposito de este articulo es describir cobmo son las publicaciones con mas
interacciones que realizan los fact-checkers iberoamericanos en Facebook, determinar
cuales son sus caracteristicas, la repercusion que provocan entre su audiencia y su posible
influencia en la captacién de nuevos seguidores.

Para ello, se establecen dos objetivos principales de investigacion:

O1. Describir como son las publicaciones con mayor ratio de interaccion y cuales son
sus caracteristicas.

O2. Determinar si el hecho de tener un mayor volumen de interacciones produce un
aumento de seguidores.

Su consecucién nos permite dar respuesta a otros dos objetivos, cuyo rol es secundario:

1)Detectar la existencia de posibles relaciones entre el tipo de publicacién mayoritario y
el tipo de publicacién de los contenidos con mayor ratio de interaccion.
2)Conocer qué tipo de reacciones provocan los posts con mayor ratio de interaccion.

Para ello, se ha analizado la actividad en Facebook entre el 1 de enero y el 31 de
diciembre de 2021 de todos los fact-checkers que operaban en el ambito iberoamericanoy
eran miembros de la International Fact-Checking Network (IFCN) en el periodo de estudio
con un total de 19 emisores que publican en espafiol y portugués y que desarrollan su
actividad, de forma preferente, en 12 paises (Argentina, Bolivia, Brasil, Chile, Colombia,
Ecuador, Espafia, México, Peru, Portugal, Uruguay y Venezuela). A través de la herramienta
CrowdTangle (CrowdTangle Team, 2020) se han recopilado los metadatos de un total de
36.359 publicaciones, entre las que se ha seleccionado una muestra compuesta por las
seis publicaciones de cada emisor que obtuvieron una mayor ratio de interaccion (n=114).

El método seguido para la recoleccién de datos ha sido el analisis de contenido
cuantitativo. Una técnica valida “para estudiar cualquier tipo de comunicacién de una
manera “objetiva” y sistematica, que cuantifica los mensajes o contenidos en categorias y
subcategorias, y los somete a analisis estadistico” (Hernandez-Sampieri et al., 2010, p. 260)
y que se viene desarrollando con éxito en las ciencias de la comunicacion desde mediados
del siglo XX, por lo que resulta una de las técnicas mas apropiadas para el andlisis de
contenidos informativos y noticiosos (Krippendorff, 2018).

Para determinar las publicaciones mas relevantes de cada fact-checker se ha recurrido a
la ratio de interacciones, una variable aplicable a la medicion de audiencias digitales y que
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pondera el niumero de interacciones en funcién de los seguidores que tiene una pagina
en el momento de la publicacién (total de interacciones/ seguidores en el momento de
la publicaciéon x 100). Para el calculo de las interacciones se tienen en cuenta las siete
reacciones que permite Facebook, los comentarios y los compartidos.

Tabla 1. Actividad de los fact-checkers durante 2021

Ratio de Ratio de interaccidn
Numero Promedio de | interaccién | media publicaciones
publicaciones | seguidores media (%) analizadas (%)

AFP Checamos 537 1.433,77 0,46 1,85
AFP Factual 1.167 7.242,05 0,11 4,50
Agéncia Lupa 803 186.497,14 03 1,91

Aos Fatos 731 80.502,05 0,26 2,14
Bolivia Verifica 2.923 43.589,07 0,06 2,70
Chequeado 2.844 93.049,23 0,05 0,98
Colombiacheck 1.161 22.925,2 0,15 1,76
Cotejo 32 347,47 2,23 3,51

Ecuador Chequea 291 14.511,37 0,03 0,67
EFE Verifica 521 351,89 0,39 3,53
El Sabueso 781 26.730,77 0,18 7.09
Fast Check CL 1.285 7.351,6 0,44 12,76
La Silla Vacia 5.471 268.697,54 0,17 17,27
Mala Espina 725 926,16 0,18 1,82
Maldito bulo 2.286 117.354,42 0,06 1,37
Newtral 9.830 37.630,37 0,05 19,07
Poligrafo 2.871 116.032,22 0,12 3,33
Verif. La Republica 847 1.951,91 03 2,88
Verificat 653 965,69 0.1 0,88
TOTAL 36.359 54.110 0,13 4,74

Fuente: Elaboracion propia.

En cada una de las 114 publicaciones de las que se compone la muestra final, se han
analizado las siguientes variables:

- Emisor y tipo de publicacion (estatus, foto, link, video nativo, video, video en directo,
YouTube).

- Tematica y alcance de las publicaciones: las tematicas y ambitos predominantes en los
bulos han sido ampliamente estudiados desde diversos enfoques y en funcién tanto de
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la actividad de los fact-checkers en redes sociales (Vazquez-Herrero et al., 2019; Blanco-
Alfonso et al., 2021; Ceron et al., 2021), como de las propias técnicas de desinformacion
(Salaverria et al., 2020; Kapantai et al., 2021). La creacion de un listado con las tematicas
predefinidas por los 19 fact-checkers resultd poco operativa en términos de un analisis
comparativo ya que provocaba una atomizacidon excesiva por secciones. Con el afan
de abarcar los 114 posts analizados, se establecieron una serie de categorias con
un enfoque mas periodistico en la linea de Garcia-Vivero & Lopez Garcia (2020). Las
tematicas se definen en torno a politica, sociedad, economia, ciencia y tecnologia,
sucesos, deportes y otros, siguiendo las secciones mas habituales en los medios de
comunicacion. Seincluyen los contenidos culturales dentro de “sociedad” para favorecer
un enfoque mas holistico y se afiadioé la seccidon de salud porque, tal y como constataron
Ceron et al. (2021), el tandem politica-salud predomina entre los bulos mas difundidos.
Se aflade el matiz del alcance al diferenciar entre el ambito nacional e internacional de
estos contenidos.

- Caracteristicas formales y elementos graficos utilizados.

- Tipologia de las interacciones generadas (comentar, compartir, me gusta, me encanta,
me asombra, me divierte, me entristece, me enfada, me preocupa).

- Numero de seguidores de la pagina, tanto al inicio y al final del periodo de la
publicacion como de cada una de las publicaciones.

Los datos recopilados fueron volcados en una hoja de calculo en la que se registraron los
valores en niUmeros absolutos y porcentuales, asi como aquellos promedios que permitian
contextualizar mejor los datos objetivos.

Para determinar si las publicaciones con mayor repercusion generan un incremento
de seguidores en los dias posteriores se desarroll6 una métrica propia tomando como
referencia temporal los tres dias después de la publicacién para comparar el nUmero de
seguidores obtenido con el crecimiento organico esperado (COE) en ese periodo de tiempo.
Este crecimiento organico esperado se obtiene analizando la diferencia entre el nimero
de seguidores de cada fact-checker entre el 1 de enero y el 31 de diciembre de 2021. El
resultado obtenido se divide entre todos los dias del afio para ponderarlo, a su vez, por
tres dias (al ser esta la referencia temporal elegida).

likes en pigina a 31 de diciembre — likes en pigina a 1 de enero
365

x3

COE (Crecimiento organico esperado) =

Posteriormente se compard este crecimiento organico esperado para cada fact-checker
con la variaciéon en el nimero de seguidores que genero cada una de las seis publicaciones
de mas éxito de cada uno de ellos en los tres dias siguientes (dia x+3) a su publicacién (dia
X). De este modo, se analiza en qué medida ese incremento de seguidores coincide o no
con el incremento organico esperado para el mismo periodo.
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Likes en pagina (dia x + 3) — Likes en pagina (dia x)
COE

Ratio de crecimiento =

3. Resultados

3.1 Emisor y tipo de publicacidon

En su gran mayoria, los contenidos publicados durante 2021 fueron enlaces (69,14% de
los casos) y fotos (21,67%), por encima de otros posibles recursos como pueden ser los
videos (8,55%).

La tipologia predominante en las publicaciones que presentan una mejor ratio de
interaccion (aquellas de mayor repercusiony que son objeto de estudio), tienden a coincidir
con el tipo de contenido mayoritario. Es decir, que si un fact-checker suele publicar enlaces
a su web, lo normal es que sean algunos de esos enlaces los que generen una mayor ratio
de interaccion; aspecto ya sugerido por autores como Martinez-Rolan et al. (2021) y que se
corrobora en el presente analisis.

3.2 Tematica y alcance de las publicaciones

Entre los 114 posts de mayor relevancia publicados en 2021, un 40% se ocupan de temas
politicos -materia predominante en la muestra-, seguidos de salud (23,68% de los casos, en
un contexto marcado por la vacunaciéon contra la COVID-19), sociedad (13,16%) y economia
(8,77%). Estos resultados son consistentes con Ceron et al. (2021), quienes destacan que el
tandem politica-salud supera a cualquier otro ambito de interés tematico de la actividad
de los fact-checkers.

En la mayor parte de los casos (85 de los 114), el alcance de la tematica de estas
publicaciones se limita al territorio nacional (74,56% de los casos), mientras que tan solo
un 22,81% tienen un ambito internacional.

Llama la atencién el hecho de que entre los posts analizados se encuentre, por dos veces,
un idéntico desmentido repetido por un mismo verificador en diferentes momentos del
aflo y que tres sean autopromociones del propio verificador.
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3.3 Caracteristicas formales y recursos graficos utilizados

A nivel compositivo, la practica totalidad de las publicaciones con mayor repercusion se
componen de una imagen (presente en 112 publicaciones), un titular de reclamo (presente
en 110) y un cuerpo de texto (lo que sucede en los 114 casos).

También es habitual recurrir a un sistema grafico de sefalizacion de noticias falsas;
elementos visuales destacados que advierten de la veracidad o falsedad de la informacion
a través de una simbologia grafica. Un cédigo visual que pretende tener un efecto en
la reduccidn de las intenciones de compartir noticias falsas al disminuir la credibilidad
de la informacion engafiosa con una destacada eficacia desde el punto de vista de la
comunicacion (Mena, 2019) y de la psicologia (Koch et al., 2021) que, en este estudio se
produce en 74 de los 114 casos (un 64,91%). Otros recursos frecuentes son el uso de emojis
en el cuerpo de texto (55,26% de los casos) o hashtags (50,88%). Un numero significativo de
los fact-checkers utiliza estos populares iconos y hace un uso similar, casi paradigmatico, de
los emojis. Lo normal sera recurrir a ellos para completar sus posts, con unas finalidades
que podriamos categorizar como apelativa (una lupa o una sirena, por ejemplo), enfatica
(una equis o un circulo rojo que denuncie un contenido falso), direccional (flechas o manos
gue orientan el sentido de la lectura), descriptiva (un diagrama de barras para referirse
a unas estadisticas, un movil para hablar de Whatsapp, etc.) u ornamentales (una pluma
para identificar la identidad de quien ha verificado la informacién). Sera habitual encontrar
estos recursos en los cuerpos de texto, pero no en los titulares.

Cuando se utiliza un reclamo grafico, es frecuente recurrir a una imagen sin editar (50%
de los casos), 0 a un montaje fotografico (28,07%). Otras férmulas utilizadas y que también
provocan un elevado numero de interacciones son los videos (8,77%), infograficos, memes,
humor grafico y carruseles.

3.4 Tipologia de las interacciones generadas

Del total de 466.936 reacciones generadas por los posts analizados, apenas un 8,40% de
los registros se corresponde con comentarios. Lo mas habitual es compartir el contenido
(lo que, en los posts analizados, sucede en 194.480 ocasiones) y, de manera destacada,
mostrar respuestas de tipo emocional a través de reacciones (lo que sucede 237.042 veces;
50,76% de los casos analizados).

Dentro de estas Ultimas, indicar preferencia por un contenido, un “me gusta”, es la
reaccion mas frecuente y comun en Facebook y se registra en 172.312 ocasiones dentro
las 114 publicaciones analizadas (un 36,90% de todas las interacciones provocadas por
la muestra). Al margen de indicar que un contenido “gusta”, es posible manifestar otras

n ' n i1 n i

emociones a través de las reacciones “me encanta”, “me asombra”, “me divierte”, “me

n u

entristece”, “me enfada”y “me preocupa”, que se registran en 64.730 ocasiones (13,86%). En
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su conjunto, nos referimos a un total de 237.042 reacciones emocionales manifestadas por
los usuarios de las que una mayoria (216.337, un 91,27%) se corresponde claramente con
sentimientos de tipo positivo (es decir: me gusta, me encanta, me asombra o me divierte).

Tabla 2. Correlaciones de Pearson entre compartir y reacciones emocionales

Me Comen Me Me Me Me Me Me
gusta tario | encanta | asom | divierte | entriste | enfada | preocu
bra ce pa

Compartir | Pearson 0,913 0,305 0,444 0,194 0,087 0,204 0,458 0,674
Sign. 0,000 0,001 0,000 0,038 0,335 0,029 0,000 0,000
(n=114)

Fuente: Elaboracion propia.

En cuanto a la incidencia que pueden tener estas manifestaciones emocionales en
forma de reaccion en la decision de compartir un contenido y, con ello, incrementar
las posibilidades de alcance del mismo, podemos observar correlaciones positivas y
significativas a nivel p<0,05 entre “compartir” y todas las reacciones salvo “me divierte”,
no obstante, solamente podemos considerar correlaciones fuertes a las que se producen
entre “compartir”y “me gusta” -que es la principal y coincide con los resultados de Dafonte-
Gomez, Miguez-Gonzalez y Martinez-Rolan (2022)-; y “compartir”y “me preocupa”. A éstas

las siguen en relevancia, y en un rango moderado, las correlaciones con “me enfada”, “me
encanta”y los comentarios.

Con estos resultados se refuerza el planteamiento expuesto por Valenzuela et al. (2017) o
Al-Rawi (2019), segun el cual los lectores tienden a consumir aquellos contenidos positivos
que les gustan y reafirman sus convicciones. También llama la atencién que muchos
usuarios muestren una especial implicacién con los contenidos. Hallazgo curioso, toda
vez que el “me gusta” es una reaccidén muy extendida en Facebook, pero no lo es tanto
manifestar que algo “me preocupa” y mucho menos compartir un contenido sobre el que
se muestra tal nivel de concernencia. Una circunstancia ya prevista por Berger y Milkman
(2012), para quienes no solo los contenidos que se asocian a reacciones positivas son
aquellos que tienen mas tendencia a ser compartidos, sino también aquellos que provocan
una mayor connivenciay excitacion entre sus destinatarios (ya sea a través de una emocion
positiva o negativa).

3.5 Numero de seguidores de las paginas

En la parte final del estudio, se busca determinar si existe un incremento destacable de
seguidores en los dias posteriores a las publicaciones con mayor ratio de interaccién.
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Esta estimacion se aplicé a cada una de las 114 publicaciones analizadas. En la tabla 3 se
muestra el promedio global de las seis publicaciones mas relevantes de cada fact-checker
y la comparacion con el crecimiento organico esperado (COE).

Tabla 3. Incremento seguidores tres dias después de las publicaciones

se;ﬁg:fres Mgdia NL’lmt_ero de Creci[ni_ento \;eu':)e:r;q';f ) Ratio c!g
dia de segmd'ores segmdpres organico crecimiento mtera_acclon
publicacion + 3 dias obtenido esperado esperado medio (%)

AFP Checamos 1.500,83 1.504 3.16 2,5 1,27 1.85
AFP Factual 6.358,16 6.675,16 317 21,9 14,47 4,50
Agéncia Lupa 184.377,33 | 184.494,33 117,00 58,20 2,01 1,91
Aos Fatos 80.407,00 | 80.462,33 55,33 15,00 3,69 2,14
Bolivia Verifica 42.093,50 42.415,33 321,83 34,20 9,41 2,70
Chequeado 92.767,00 92.770,17 3,17 10,20 0.31 0,98
Colombiacheck 22.876,00 22.904,50 28,50 10,80 2,64 1,76
Cotejo 347,17 348,67 1,50 0,10 15,00 3,51
Ecuador Chequea| 14.431,00 14.444,50 13,50 2,00 6.75 0,67
EFE Verifica 295,67 296,67 1,00 0.80 1,25 3,53
El Sabueso 27.599,67 27.662,50 62,83 71,10 0,88 7,09
Fast Check CL 7.766,17 7.954,67 188,50 20,30 9,29 12,76
La Silla Vacia 274.436,83 | 277.814,67 | 3.377.83 232,10 14,55 17,27
Mala Espina 887,33 887,67 0,33 1,20 0,28 1,82
Maldito bulo 117.148,00 | 117.179.17 31,17 4,40 7,08 1,37
Newtral 37.134,00 37.314,83 180,83 66,80 2,71 19,07
Poligrafo 115.818,83 | 115.959,33 140,50 67,90 2,07 3,33
Verif'. L_a 288
Replblica 1.820.00 1.851.17 31.17 7.40 4.21 '

Verificat 951,50 954,50 3,00 0,80 3,75 0,88

Fuente: Elaboracién propia.

Analizados los datos relativos a las 114 publicaciones estudiadas, se observa que existe
una correlacion positiva —aunque débil- (r de Pearson=0,199) y significativa a nivel p<0.05
entre la ratio de crecimiento y la ratio de interaccién de las publicaciones. Casi las tres
cuartas partes de los fact-checkers doblan, al menos, el crecimiento de audiencia esperado
(con experiencias resefiables, como las de AFP Factual, Cotejo o La Silla Vacia, que casi
incrementan por 15 el nUmero de seguidores previsto).

La disponibilidad de los datos puede consultarse en el siguiente enlace: https://doi.org
/10.6084/m9.figshare.21859305.v3
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4. Conclusiones

Concebidas como plataformas de entretenimiento y ocio, las redes sociales constituyen
un entorno propicio para la difusion de contenidos. Ahora bien, utilizarlas como fuente de
informacién entrafia los riesgos propios de un entorno en el que documentos sin un emisor
contrastado se consumen rapidamente y de manera condicionada por las valoraciones
previas de otros usuarios.

Un contexto propicio para la desinformacién en el que los fact-checkers son el mejor aval
de una informacion fiable, al aportar contexto a los contenidos inexactos y denunciar las
mentiras que circulan por las redes sociales. En su trabajo, asumen los cédigos propios de
expresion de estas plataformas, convirtiéndose en emisores de contenidos verificados que
buscan viralizar entre sus seguidores reales y potenciales.

El analisis de las caracteristicas de sus publicaciones con mayor ratio de interaccion
(objetivo 1) tiene un interés académico, al explicar cdmo los fact-checkers adoptan el
lenguaje de las redes sociales para establecer un discurso social que empatiza con las
audiencias. También uno profesional, aportando pistas para estructurar el contenido de
tal forma que pueda generar un mayor nimero de interacciones en Facebook.

Son las tematicas de politica nacional las que mas reacciones provocan. Junto a ellas,
destacan los contenidos de impacto social (como pueden ser las cuestiones sanitarias) o
las noticias de sociedad. Posts que en su mayor parte contienen unaimagen, un breve texto
explicativo (rico en emojis y otros recursos visuales) y que incluso incorporan un sistema
grafico para representar de una manera icdnica su labor de verificacion (sellos, semaforos
e iconos que, asociados a la imagen, permitan a simple vista detectar si un contenido es
veridico, incompleto o falso). La actualidad también resulta un valor que puede favorecer
la interaccion hacia un contenido, ya que buena parte de ellos se circunscriben a un hecho
que esta de estricta actualidad en el ambito en el que se desarrolla.

Esto no impide que el mismo post que ha generado un gran impacto en Facebook
pueda volver a cosechar un efecto similar meses después. Tampoco conviene desdefiar
el hecho de que entre los contenidos de mayor alcance no solo existan noticias sino
también autopromociones, pues evidencia el interés que suscitan los fact-checkers en las
redes sociales y la capacidad que han desarrollado los verificadores para expresarse en
el lenguaje nativo del medio y poder desarrollar contenidos viralizables aunque no sean
informativos.

Los enlaces a noticias alojadas en la web, las fotografias (que también suelen contener
enlaces) y los videos nativos son los contenidos que presentan una mayor ratio de
interacciodn. Al existir una elevada correspondencia entre el tipo de publicacién mayoritario
y los que tienen mayor ratio de interaccion, es dificil identificar aquellas entradas que, por
su naturaleza, tengan una mayor repercusion.
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Mas sencillo resulta conocer el tipo de reaccidon que provocan los posts con mayor ratio
de interaccion, al haber observado que mas de la mitad de estas interacciones (50,76%) se
producen por reacciones de tipo emocional con predominio de aquellas que se asocian con
un sentimiento positivo. Resulta llamativo que la otra mitad de las interacciones provenga
de comentar y compartir contenidos, dos acciones que requieren un mayor esfuerzo e
implicacién de las audiencias; desde luego uno mucho mayor que manifestar una simple
emocion.

Destaca de manera extraordinaria en el elevado volumen de veces que se comparten
los contenidos analizados (194.480, un 41,65% de las interacciones), y se aprecian
correlaciones positivas entre las reacciones de tipo emocional, singularmente el nimero
de likes, y las veces que un post ha sido compartido, pero también con respecto a la reaccion
“me preocupa”.

Las publicaciones con una mayor ratio de interaccion generan un incremento de
seguidores superior al de una publicacion promedio (objetivo 2) en el mismo periodo
de tiempo, lo que lleva a pensar que los contenidos con mayor engagement logran mas
alcance organico burlando el algoritmo de Facebook a través de la difusion de los usuarios
y contribuyendo a aumentar la audiencia de los fact-checkers. De todos modos, no se puede
hacer esta afirmacién con total con rotundidad, ya que el presente estudio se enfrenta a
tres limitaciones: su reducido periodo temporal (circunscrito a un afio natural), la influencia
gue todavia ejerce la pandemia derivada de la COVID-19 (aun presente en muchas noticias),
asi como el ambito de influencia de los fact-checkers analizados.

Existen, no obstante, indicios de la existencia de tematicas, elementos compositivos y
enfoques que pueden contribuir a incrementar la tasa de interaccion de las informaciones
gue se contrastan a través de redes sociales y, de este modo, incrementar el nUmero de
seguidores de los fact-checkers. Todos ellos susceptibles de ser corroborados en futuras
investigaciones que excedan el contexto social, cultural y temporal de este estudio.
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