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Resumen
La desinformación es un fenómeno comunicativo que con frecuencia se nutre de asuntos políticos o electorales, pero 
que también compromete otros aspectos de la realidad. Esta investigación estudia la cobertura dada por parte de los 
medios de comunicación digitales españoles a un bulo difundido durante la tormenta Filomena de 2021 en el que se 
aseguraba que la nieve era plástico. El propósito de este artículo es analizar la instrumentalización de informaciones fal-
sas como una expresión de la crisis de los medios informativos en el contexto de desinformación actual. Para ello, plan-
teamos cuatro objetivos específicos: OE1) Estudiar la circulación del bulo en los medios de comunicación; OE2) Analizar 
la construcción de los titulares de las piezas informativas; OE3) Investigar el tratamiento del bulo en el contenido de la 
pieza; OE4) Analizar las fuentes usadas en las piezas. Para reflexionar sobre este fenómeno, proponemos un modelo de 
tres dimensiones (estructural, económica y pragmática) orientado a esclarecer la relación entre las lógicas de difusión 
de los bulos en la Red y el papel que los medios de comunicación tradicionales juegan en su difusión. La metodología 
empleada combina técnicas del flujo de trabajo de los digital methods con el análisis cuantitativo y de contenido. Los 
resultados evidencian la apropiación de ciertas estrategias comunicativas de los diarios digitales orientadas a la obten-
ción de visitas. Concluimos que los medios de comunicación españoles, al adaptarse a las dinámicas de desinformación 
que la economía de la atención alienta irresponsablemente, suscriben y refuerzan la crisis de credibilidad que soporta 
el ecosistema mediático actual.
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Abstract 
Disinformation is a communicative phenomenon that frequently feeds on political or electoral topics, as well as other 
aspects of our reality. This research takes as a case study the coverage given by the Spanish digital media to a hoax 
broadcast during the Filomena storm in 2021 that insisted that the snow was plastic. The purpose of this work is to 
analyze the instrumentalization of fake information as an expression of the information media crisis in the current con-
text of disinformation. We set out four specific objectives: (SO1) to study the spread of the hoax through the media, 
(SO2) to analyze the construction of headlines in the news pieces, (SO3) to investigate the treatment of the hoax in the 
content of the pieces, and (SO4) to analyze the sources used in the pieces. To reflect on this phenomenon, we propose 
a three-dimensional model (structural, economic, and pragmatic) aimed at clarifying the relationship between the logic 
of the spread of hoaxes on the Internet and the role played by traditional media in their diffusion. The methodology 
used combines workflow techniques of digital methods with quantitative and content analyses. The results reveal the 
appropriation of certain communication strategies by digital newspapers aimed at obtaining visits. We conclude that 
the Spanish media, by adapting to the dynamics of disinformation irresponsibly encouraged by the attention economy, 
subscribe to and reinforce the crisis of credibility faced by the media ecosystem.

Keywords
Media crisis; Disinformation; Hoaxes; Denialists; Attention economics; News coverage; Science; Social networks; Social 
media; Three-dimensional study model.

1. Introducción
La bibliografía reciente sobre comunicación ha prestado una atención central a las estrategias de desinformación, es-
pecialmente por su importancia en determinados procesos políticos internacionales (Howard; Woolley; Calo, 2018) y 
nacionales (Cervi; Carrillo-Andrade, 2019). Los engaños, las mentiras, los bulos, en definitiva, forman parte de un con-
texto peculiar (Weidner; Beuk; Bal, 2020) caracterizado por el fortalecimiento de internet como escenario comunicativo, 
la extensión de un clima de polarización política y una crisis de los medios de comunicación tradicionales (McChesney, 
2007). Esos factores, junto a la multiplicidad de actores y la rápida distribución de información (Pierri; Piccardi; Ceri, 
2020), han favorecido que los medios de comunicación tradicionales realicen la cobertura de contenidos viralizables 
(Tambini, 2017). Como consecuencia, se difuminan los límites entre lo verdadero y lo falso (Bennett; Livingston, 2018) 
y se cuestiona a los medios como fuentes fiables de información (Singer, 2018).

En esta investigación proponemos un modelo que puede funcionar como ins-
trumento analítico para aproximarse a los fenómenos relacionados con los 
medios de comunicación y la crisis de la desinformación. Dicho modelo consta 
de tres dimensiones: 

- Estructural: plantea el modo en que la infraestructura específica de la Red 
afecta a la circulación de los contenidos y a los actores que intervienen en 
su creación (Gray; Bounegru; Venturini, 2020). 

- Económica: aborda el modelo de negocio en internet y su trasposición a 
los medios de comunicación (Bakir; McStay, 2018). 

- Pragmática: examina la transformación de las rutinas periodísticas en un 
ecosistema de sobreinformación (Himma-Kadakas, 2017). 

La utilidad del modelo se verifica mediante el estudio de un caso concreto, 
el bulo difundido durante la tormenta Filomena, a principios de 2021, en el 
que se afirmaba que la nieve era plástico.

El material original del bulo era un vídeo en el que una mujer trataba de 
quemar una bola de nieve que se ennegrecía sin derretirse1 (figura 1). A 
pesar de la aparente irrelevancia de este contenido, varios medios de comu-
nicación (regionales y nacionales) y agencias de noticias contribuyeron a di-

Figura 1. Imagen del vídeo objeto del bulo sobre 
la nieve de plástico
https://www.dailymotion.com/video/x7ympk2

https://www.dailymotion.com/video/x7ympk2
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fundir dicho mensaje. El análisis de la cobertura mediá-
tica de este bulo nos permite abordar nuestro objetivo 
principal: explicar la instrumentalización de informacio-
nes falsas como una expresión de la crisis de los medios 
de comunicación en el contexto de desinformación ac-
tual, desde un nivel estructural, económico y pragmá-
tico. Para ello, planteamos cuatro objetivos específicos: 

OE1) Estudiar la vida de la circulación del bulo en los me-
dios de comunicación. 

OE2) Analizar la construcción de los titulares de las piezas informativas. 

OE3) Investigar el tratamiento del bulo en el contenido de la pieza. 

OE4) Analizar las fuentes usadas en las piezas. 

2. Crisis reputacional y referencial de los medios y su relación con la desinformación
A lo largo de los últimos años, se han concitado varios hechos que apuntan a la existencia de una crisis de los medios 
de comunicación tradicionales, los cuales han perdido de forma progresiva su centralidad informativa (Himma-Kadakas, 
2017). Entre las causas de este declive de su trascendencia se encuentran: 

- falta de transparencia (De-la-Fuente et al., 2015); 
- tendencia al empleo de enfoques alarmistas y sensacionalistas en el tratamiento de las noticias (Costa-Sánchez; 

López-García, 2020; Núñez-Gómez et al., 2020); 
- pérdida de confianza de los usuarios en sus contenidos (Flew, 2019); 
- cierta fijación por exaltar constantemente los aspectos más mundanos de la realidad social (Casey et al., 2008), en 

detrimento de análisis correctamente contextualizados.

En el trasfondo de esta situación se observa también la profunda transformación tecnológica que han experimentado las 
estructuras de la comunicación y la emergencia de un nuevo paradigma de complejidad (Williams; Delli-Carpini, 2011). 
En el ámbito estrictamente estructural, el sistema híbrido (Chadwick, 2013) viene a designar la convivencia entre los me-
dios convencionales y los digitales, que se retroalimentan mutuamente. Al mismo tiempo, los medios de comunicación 
conviven en internet con múltiples actores que crean y difunden sus informaciones prescindiendo de los medios como 
mediadores (Flew, 2019).

La cobertura informativa de los hechos se ha visto alterada en internet desde tres dimensiones: 

- en primer lugar, las rutinas periodísticas están cada vez más conectadas a lo digital, donde la sobrecarga de informa-
ción supone un mayor riesgo de filtrados de información (Himma-Kadakas, 2017); 

- en segundo lugar, las prácticas periodísticas también son reproducidas por los usuarios (García-Galera; Valdivia, 
2014). 

- finalmente, la aparición de fenómenos inéditos como las fake news o bulos han encontrado en las redes sociales un 
caldo de cultivo idóneo para su difusión, dada su rápida viralización en estas redes (Pierri; Piccardi; Ceri, 2020). 

Al-Rawi expresa del siguiente modo el desafío que estas cuestiones suponen para los medios de comunicación: 

“Los periodistas siguen ciertas reglas estandarizadas y centralizadas en el gatekeeping para dar sentido al mundo 
y ofrecer una visión general de los acontecimientos ‘importantes’ que creen que sus lectores buscan y necesitan. 
De hecho, esto determina en parte el proceso de selección de las noticias y la forma en que se conforman las 
organizaciones de noticias tradicionales. En relación con los medios sociales, existe una clara no centralización en 
la forma en que los usuarios publican y comparten la información” (Al-Rawi, 2019, p. 689). 

Estos hechos han atraído el interés académico en los últimos tiempos: por un lado, por su relevancia como factores 
necesarios para comprender los procesos actuales de desinformación (Giglietto et al., 2019); por otro lado, debido a su 
relación con la crisis de los medios y su papel dentro de la sociedad (Del-Hoyo-Hurtado; García-Galera; Blanco-Alfonso, 
2020), estas reflexiones están vinculadas a un debate histórico acerca de la borrosa frontera entre la información (parti-
daria, satírica, sensacionalista, etc.) y la desinformación en sí misma (Molina et al., 2019). La propia noción de “noticias 
reales” puede así cuestionarse como un precepto idealizado del trabajo periodístico que se encuentra desconectado del 
panorama mediático actual (Carrera, 2018; Mourão; Robertson, 2019).

Internet, por su parte, resignifica y redimensiona los debates en torno a la desinformación como una manifestación mis-
ma de la crisis del periodismo. Los medios se nutren de internet y ejercen de amplificadores de lo que allí acontece. A su 
vez, el contenido de los medios se difunde en las redes sociales, en un proceso de aceleración informativa que propicia 
la difusión de las informaciones falsas (Pierri; Piccardi; Ceri, 2020; Zhao et al., 2020) y que facilita una descontextuali-
zación de los contenidos informativos (Graves, 2017). De este modo, los flujos desinformativos se distribuyen de forma 
holística y ecológica entre múltiples cuentas y plataformas (Decker, 2019) que incluyen las redes sociales y los chats de 
mensajería instantánea, pero también webs de medios de comunicación (Wardle, 2018).

Proponemos tres dimensiones que pue-
den funcionar como instrumentos ana-
líticos para facilitar una aproximación 
holística a los fenómenos relacionados 
con los medios de comunicación en el 
entorno digital
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Además, la exposición a la desinformación no aporta a 
los lectores, necesariamente, una visión más crítica del 
fenómeno. Effron y Raj (2019) afirman que encontrar re-
petidamente en redes sociales los titulares de noticias 
falsas puede reducir la condena moral hacia quienes las 
publican y, como consecuencia, disminuir la tendencia 
a bloquear estos contenidos y aumentar la inclinación 
a compartirlos. Al mismo tiempo, aunque habitualmente su origen suele ser desconocido, los bulos a menudo logran 
acceder a la cobertura informativa de los medios tradicionales, lo que provoca un efecto amplificador de hechos e inter-
pretaciones que se descartarían con controles más eficaces por parte de los profesionales de la información (Bennett; 
Livingston, 2018). Así, internet proporciona una estructura en la que los bulos conviven con la producción periodística 
en un flujo continuo de información que provoca la saturación de la ciudadanía y su agotamiento a la hora de dilucidar 
entre verdad o falsedad –cuando no se cree en tales informaciones por razones partidistas e ideológicas– (Bharali; 
Goswami, 2018).

Estas contingencias sugieren que el contraste de los hechos habría sido relegado a un segundo término, tanto por los 
productores no periodistas como por los receptores de la información, en favor de una perspectiva de refuerzo ideológi-
co y apelación emocional (Fourney et al., 2017; Weidner; Beuk; Bal, 2020). En su acercamiento al funcionamiento de las 
redes sociales, Pariser (2011) ha descrito la contribución de la propia arquitectura tecnológica a este tipo de interacción 
con el contenido. A este hecho estructural se une un malestar sociopolítico que también supone una fragmentación de 
la esfera pública (McChesney, 2007).

Ambos factores, estructural y político, facilitan además la rentabilización de los contenidos periodísticos, producidos 
bajo la economía de las emociones (Bakir; McStay, 2018; Guo, 2020). La atención sobre determinados contenidos se 
traduce en un aumento de la visitas y tiempo de visionado y, a su vez, eso implica mayores ingresos publicitarios. Este 
modelo de negocio basado en las interacciones, advierte Tambini (2017), genera un escenario mediático que incentiva 
la distribución de informaciones más susceptibles de viralizarse, incluso cuando estas son rumores. Adicionalmente, el 
propio cuerpo de las noticias se estructura de modo que sea más fácilmente indexable en buscadores de internet (Gra-
ves; Anderson, 2020). La posibilidad de cuantificar la interacción con determinados contenidos es otro de los factores 
propios de la infraestructura de internet que favorece el diseño de los anuncios que aparecen en los medios (Gray; 
Bounegru; Venturini, 2020). Gracias a ella, los publicistas, de quienes dependen en buena medida las ganancias de los 
medios de comunicación, pueden conocer el impacto que ha obtenido su anuncio.

De este modo, 

“la combinación de las prácticas actuales de periodismo (online) y la disminución del escepticismo de las audien-
cias han sentado las bases para la publicación de hechos alternativos y noticias falsas” (Himma-Kadakas, 2017, 
p. 28). 

Esto conduce a considerar la post-verdad como una noción clave para comprender el estado actual de los medios de 
comunicación (Del-Fresno-García, 2019; Clayton et al., 2020), pues la objetividad de los hechos periodísticos y la calidad 
de la información se encuentran abiertamente en entredicho (Graves, 2017; Molina et al., 2019). 

Esta crisis de confianza se da en un contexto de transición desde un sistema de autoridades moralmente validadas a un 
sistema multipolar de información (Flew, 2019): los medios como fuentes de información fiable desaparecen y, al convi-
vir con el resto de actores productores y difusores de información a través de las redes sociales, dejan de ser percibidos 
como fuentes de información (Weidner; Beuk; Bal, 2020). Esta desvinculación de la ciudadanía con los medios de co-
municación de masas ha favorecido la propagación de canales partidistas de información alternativa que movilizan a los 
ciudadanos hacia posiciones radicales, principalmente de derecha (Bennett; Livingston, 2018). Si bien el fenómeno del 
fact-checking está enmarcado dentro de prácticas esencialmente periodísticas, este refuerza la idea del papel subsidiario 
de los medios de comunicación en relación con la nueva situación: 

“En cierto modo, la comprobación de hechos no es más que ‘buen periodismo’, basado en principios fundamen-
tales como la veracidad y la imparcialidad, y en prácticas básicas como la verificación y la claridad de la presen-
tación. Pero los verificadores de hechos desafían los viejos hábitos añadiendo una adjudicación de afirmaciones 
y pruebas” (Singer, 2018, 1070).

En el actual contexto de post-verdad, el fact-checking se presenta como un sistema de verificación imprescindible para 
algunos. Sin embargo, no está exento de limitaciones y controversias (Shao et al., 2018; Dias; Sippitt, 2020). Algunas 
investigaciones apuntan a que su uso contribuye de manera indirecta a la difusión de los bulos: 

“Si los receptores no se han encontrado antes con una determinada afirmación falsa, estas correcciones pueden 
familiarizarles con una información errónea con la que aún no estaban en contacto” (Ecker et al., 2020, p. 37). 

Desde visiones convergentes con estos estudios se plantea la duda sobre si lo que realmente consigue este nuevo tipo 
de información verificada es afirmar más a los usuarios en sus convicciones previas (Nyhan et al., 2020) y aumentar los 
efectos de la polarización informativa (Wardle, 2018).

En estos casos, y sobre todo por el tipo 
de cobertura realizada, se afirma que 
existe una frontera borrosa entre la in-
formación (satírica o sensacionalista en 
este caso) y la desinformación



Crisis de los medios y desinformación: participación de los diarios digitales en la difusión de un bulo negacionista 

e300412  Profesional de la información, 2021, v. 30, n. 4. e-ISSN: 1699-2407     5

Finalmente, cabe destacar las reflexiones sobre las dificultades que entraña delimitar las claves de las nuevas dinámicas 
informativas (Graves; Anderson, 2020; Gray; Bounegru; Venturini, 2020). En este sentido, las tres dimensiones de análi-
sis elegidas (estructural, económica y pragmática) se proponen como un instrumento adecuado para abordar las lógicas 
de los medios de comunicación en el contexto de la desinformación actual.

3. Metodología
La metodología empleada en esta investigación combina técnicas propias del flujo de trabajo de los digital methods (Ro-
gers, 2013; 2019) con metodologías tradicionales como los análisis cuantitativos y de contenido. En concreto, el proceso 
metodológico consta de cuatro fases específicas.

En primer lugar, para evaluar la cobertura que realizaron los medios de comunicación sobre el bulo “la nieve es plástico”, 
recopilamos todas las piezas que mencionaron ese discurso en los medios digitales españoles. Para ello realizamos la 
búsqueda “nieve Y plástico” en la hemeroteca digital MyNews, que tenía indexados en ese momento 684 medios de 
comunicación. El período de búsqueda fue del 06 al 21 de enero de 2021. Aunque la fecha de publicación del vídeo viral 
era del día 09 de enero, ampliamos el rango de fechas por si este discurso ya se había introducido previamente en los 
medios y para poder recoger el eco del vídeo los días siguientes.

Posteriormente, se eliminaron duplicados y contenidos no relacionados del corpus, pasando de un volumen inicial de 
317 a 48 unidades. Con este corpus realizamos un análisis de la frecuencia de publicación de piezas, a fin de identificar el 
ciclo de circulación del bulo en los medios de comunicación. Asimismo, realizamos un análisis de contenido. Para ello, se 
creó un libro de códigos y aplicamos un pretest para evaluar el acuerdo de los codificadores (Alfa Krippendorff = 0,91). 
Las variables analizadas se exponen en la tabla 1.

Tabla 1. Variables analizadas en este estudio. 

Variables de contenido

1. Tratamiento del bulo en el titular

a) Fomenta el bulo
b) Desmiente el bulo
c) Sólo menciona el bulo
d) No realiza referencias

2. Tratamiento del bulo en el cuerpo de la pieza

a) Desmiente la tesis del bulo: Únicamente se refiere al bulo estudiado y argumenta sobre ello.
b) Apoya la tesis: Apoya y difunde la tesis de que “la nieve es plástico”.
c) Equidistante: Presenta argumentos a favor y en contra.
d) Metadiscursivo: Se realiza una reflexión sobre la desinformación y se refiere a este bulo 
como un ejemplo más. No se centra en su verificación.

3. Presencia de argumentos
(en el caso de las piezas que desmienten el bulo)

a) Presenta argumentos
b) No presenta argumentos

Variables formales

4. Modalidad de referencia al bulo (variables dicotómicas):

4.1. Incorpora el vídeo original a) Sí
b) No

4.2. Incorpora un enlace a) Sí
b) No

4.3. Realiza referencia textual a) Sí
b) No

4.4. Realiza referencia visual (fotografía) a) Sí
b) No

5. Fecha de publicación de la pieza dd/mm/aaaa - hh:mm

En tercer lugar, para analizar el impacto que estos contenidos tuvieron en redes sociales se recogieron las reacciones 
a estas en Facebook y Twitter mediante SharedCount y Facepager (Jünger; Keyling, 2019). En concreto, analizamos de 
forma cuantitativa la presencia de posts en Facebook y tweets en Twitter con los enlaces a las piezas, así como el enga-
gement que estos habían producido (comparticiones, comentarios, reacciones, me gusta y retweets).

Finalmente, para identificar la red creada a partir de los hipervínculos incluidos en el cuerpo del texto –con el propósito 
de evaluar la red de referencias que ofrecían el contenido que cubría el bulo–, extrajimos sus enlaces con Link Ripper. 
Después de limpiar los enlaces y quedarnos sólo con los externos que estaban presentes en el cuerpo del texto, conver-
timos esos datos en un grafo mediante Table2Net y Gephi (Bastian; Heymann; Jacomy, 2009). De este modo se pudo 
observar con mayor claridad si existían fuentes comunes de referencia entre los medios.

4. Resultados
4.1. Circulación del bulo en medios e impacto en redes sociales
Los datos nos muestran un recorrido a corto plazo del bulo (figura 2). Fueron las jornadas siguientes a su publicación 
donde se concentró el grueso de estas piezas: 32 (el 65%) datan de los tres primeros días desde la publicación del vídeo 
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(10, 11 y 12 de enero). No hubo referencias previas a este en la prensa y por ello identificamos el día 9 como la fecha de 
inicio de difusión del bulo. Posteriormente, comprobamos un decrecimiento de las piezas periodísticas a partir del 12 de 
enero hasta su desaparición el 21 del mismo mes. A nivel cualitativo, esta disminución de la frecuencia de aparición del 
bulo se tradujo en una mención tangencial a este en las piezas más tardías. Es decir, mientras que en un primer momento 
los medios se dedicaron a señalar y desmentir la información, posteriormente presentaron las reacciones de personajes 
públicos sobre aquella o la incluyeron en un compendio de bulos relacionados con la borrasca Filomena, por ejemplo: 

“Los desmentidos de Filomena: cambio climático y negacionismo como fronteras del futuro” (Cambio 16).

En el mismo sentido, un día después de la publicación del vídeo negacionista, el 10 de enero, aparecieron dos piezas 
que apoyaban la tesis en el cuerpo del artículo. Posteriormente, sólo el 18 de enero detectamos una que se limitaba a 
informar de otro caso de negacionismo similar: 

“El ‘vídeomago’ ourensano que convierte la nieve de Madrid en plástico” (La región). 

Así, como veremos más adelante, la difusión del vídeo negacionista como un hecho informativo resultó ser puntual y el 
esfuerzo de los medios se centró en desmentir, ironizar y recoger las reacciones que este provocó.

A pesar del corto ciclo de vida del bulo, hubo medios de comunicación que se hicieron eco de él en varias ocasiones. El 
medio con más publicaciones fue 20 minutos, con cinco piezas publicadas a lo largo de doce días. La primera de ellas se 
limitaba a informar sobre el bulo (“Una negacionista asegura que la nieve de la borrasca Filomena ‘no es de verdad’ y la 
quema con un mechero”) y posteriormente lo desmintió (“La explicación científica de por qué la nieve no se derrite con 
un mechero y se pone negra”). Posteriormente, el bulo apareció en otras piezas que no se centraban en el engaño en sí 
mismo, sino que lo encuadraban dentro de la actualidad sobre la tormenta Filomena.

Figura 2. Frecuencia de la cobertura periodística atendiendo al tratamiento del bulo, desde el origen de su circulación en redes. 
Nota: Del 6 al 9 de enero no se encontró ninguna pieza periodística, tampoco se encontraron a partir del día 20. Como el origen de la circulación del 
bulo en prensa comienza el día 10, se ha planteado la línea temporal mediática desde esa fecha.
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Figura 3. Interacciones en redes por día durante el ciclo de vida del bulo en la prensa (10/01/2021 - 20/01/2021). 
Nota: Del 6 al 9 de enero no se encontró ninguna pieza periodística, tampoco se encontraron a partir del día 20. Como el origen de la circulación del 
bulo en prensa comienza el día 10, se ha planteado la línea temporal mediática desde esa fecha.
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Otros medios que seleccionaron este hecho en más de una ocasión fueron Diario crítico y Público, con tres piezas, y El 
digital Castilla La Mancha, El plural, La voz de Galicia, Mundo deportivo y OK diario, con dos. Los datos dibujan, además, 
una amplia gama de medios de comunicación que tomaron este hecho como noticiable: desde agencias de noticias 
(Europa Press), prensa de ámbito estatal (El confidencial, El país, La vanguardia), televisiones y radios nacionales (Ante-
na 3, Cadena SER, RTVE), hasta medios de comunicación regionales (El diario montañés, La voz de Galicia) y periódicos 
deportivos (As, Marca).

Las interacciones en redes sociales se acumularon también en las publicaciones más tempranas (figura 3). Así, las piezas 
del 10 de enero contaron de media con 7.227 comparticiones, 1.118 comentarios y 1.910 reacciones en Facebook, y 21 
tweets, 781 favoritos y 239 retweets en Twitter. Estas cifras se fueron reduciendo hasta el 21 de enero, fecha en que el 
único desmentido publicado recogió nueve comparticiones, un comentario y 46 reacciones, cuatro tweets, 15 favoritos 
y cuatro retweets. Con anterioridad al 9 de enero, no existió una referencia en redes sociales al bulo.

4.2. Mención al bulo en titulares y correspondencia con el texto 
Los titulares analizados (tabla 2) mencionaron en un 75% el 
bulo abordado y hasta en siete ocasiones la referencia a “la 
nieve es plástico” se trató de una mención literal: 

- “Bulocracia - ‘La nieve es plástico’ y otras ‘teorías’ cons-
pirativas que ha traído Filomena” (Público); 

- “La nieve es plástico y otros bulos sobre la borrasca Filo-
mena” (La nueva España); 

- “Se acabó el ‘la nieve es plástico’: aquí la explicación de 
por qué se oscurece cuando la quemas” (As); 

- “Lobos, la nieve es plástico, el Zendal inundado... todos los bulos que nos ha dejado la borrasca Filomena” (20 minutos).

Como los ejemplos señalados anteriormente, en el 50% de los casos, el titular desmintió el vídeo, bien calificándolo de 
falso, bien anunciando la prueba de su refutación, o bien ambas opciones. Es el caso de 

“El bulo de la nieve que no arde porque es de plástico: una explicación científica” (Diario crítico). 

Aun sin ser una mayoría, siete (14,58%) titulares se limitaron a mencionar el bulo, lo que cabe interpretar como descrip-
ciones más enfocadas en generar visitas que en señalar la mentira. En este grupo se encontraban: 

- “El vídeo que demuestra (o no) que la nieve de Filomena es cosa del Gobierno” (Público); 
- “Los negacionistas de la nieve indignan a las redes sociales con sus teorías” (Europa Press). 

Por su parte, los 12 (25%) titulares que no mencionaban el bulo resultaron ser piezas interpretativas o que englobaban 
el vídeo como un ejemplo de desinformación más sobre Filomena, como en el caso de: 

“Negacionistas: majaderías en cinco idiomas” (El confidencial).

Asimismo, cinco (10%) titulares presentaban una estructura que servía de fomento al bulo. Estos títulos se limitaban a 
informar sobre el vídeo negacionista: 

“‘Nos están engañando’: La arandina 
que denuncia que la nieve es plástico” 
(Cadena SER). 

No ofrecían, sin embargo, ningún juicio de valor 
sobre si el hecho del cual se informaba era ve-
raz o falso. De media, este tipo de titulares pre-
sentaba 1.047 comparticiones, 1.890 comenta-
rios y 3.086 reacciones (Facebook) y 22 tweets, 
1.018 favoritos y 374 retweets (Twitter). Los 
titulares que desmentían el bulo obtuvieron 
menos de la mitad de interacciones, mientras 
que aquellos que sólo lo mencionaban, o no lo 
hacían, contaron con interacciones limitadas.

Los titulares tendentes a fomentar el bulo, por 
su parte, mostraban una capacidad de viraliza-
ción mayor que los de otras categorías (figura 
4). Concretamente, 

“Una negacionista asegura que la nieve 
de la borrasca Filomena ‘no es de ver-
dad’ y la quema con un mechero” (20 
Minutos) 

Tabla 2. Tipo de titular.

Tipo de titular Noticias %

Fomenta el bulo 5 10,42

Desmiente el bulo 24 50,00

Sólo lo menciona 7 14,58

No lo menciona 12 25,00

Total 48 100

Figura 4. Interacciones por tipo de titular.
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se presentaba como la pieza con mayor número 
de interacciones en redes sociales: 3.726 com-
particiones, 7.044 comentarios y 10.370 reac-
ciones en Facebook; 66 tweets, 4.174 favoritos 
y 1.759 retweets en Twitter.

La gran mayoría de las piezas desmintió la tesis 
del bulo explícitamente en su cuerpo del texto 
(tabla 3): 34 (71%), mientras que menos de un 
tercio, 11, (23%) se centraban en la reflexión sobre aquel. De modo general, la reflexión se orientaba a desmentir implí-
citamente, pues reflexionaban sobre las estrategias de creación y difusión de los bulos. Solamente tres apoyaban implí-
citamente la tesis del bulo en el cuerpo del texto: estas piezas se limitaban a informar sobre el vídeo y el negacionismo 
presente en él sin cuestionarlo.

Resulta reseñable mencionar la relación entre los titulares y el contenido de la pieza (figura 5), en particular aquellos 
donde existía un desajuste entre el título y el cuerpo de la pieza. Se publicaron 22 piezas que sólo mencionaron el bulo 
en el título y que en el cuerpo del texto lo desmintieron (71%). Ejemplos de ello son: 

- “Esto es lo que piensa Joaquín Prat de los negacionistas de la nieve” (Sport); 
- “Los negacionistas de la nieve indignan a las redes sociales con sus teorías” (Europa Press). 

Además, dos noticias que desmintieron el vídeo lo fomentaron a través de su titular, como 

“Los negacionistas de la nieve: ‘Nos siguen engañando con todo’” (Mundo deportivo).

4.3. Argumentación contra el bulo y referencias empleadas 
Si bien, como se señala en el epígrafe anterior, el número de piezas que desmentía el vídeo negacionista era mayoritario 
(71%), no todas ellas planteaban justificaciones para desmontarlo. Frecuentemente las piezas argumentaban contra el 
bulo (58%), sin embargo, casi la mitad (42%) no ofrecía este tipo de desarrollo analítico. En el primer grupo se encontra-
ban especialmente razonamientos científicos, mientras que en el segundo aparecían ante todo apelaciones al sentido 
común o clasificaciones del vídeo como parte de teorías conspiranoicas. La argumentación estaba ausente, sobre todo, 
en las piezas que reflexionaban sobre el bulo: diez (91%) de ellas no argumentaban. Entre los desmentidos, sin embargo, 
27 (79%) piezas sí que ofrecían algún razonamiento.

La gran mayoría de las piezas aportaban referencias meramente verbales (93%), esto es, descripciones escritas del bulo. 
Se trata de la forma de mención más frecuente, mientras que las dos (7%) piezas que no presentaban esta cita textual 
eran artículos de opinión donde conocer el bulo previamente resultaba necesario para comprender el hilo argumental. 
Un ejemplo de ello es el siguiente:

“El catálogo completo de asociaciones tan absurdas como manoseadas. Si un político dice esas cosas propias de 
no tener ni idea de lo que habla, cómo van a extrañarnos los que hacen bolas de nieve, les meten con el meche-
ro (Sole) y concluyen, por el negror, que eso no es nieve sino plástico” (“Que te meto con el mechero”, El diario 
montañés).

El resto de las referencias se emplearon en menor grado, ya fuera un enlace al vídeo (22%), el vídeo original (26%) 
o una imagen fija de este (28%). Hay 29 (59%) piezas que no añadieron ni el vídeo original, ni imágenes, ni enlaces 
a él, de modo que fueron mayoritarias las que expresamente evitaron facilitar una conexión con la fuente original y, 
con ello, la difusión del bulo más allá 
del contexto periodístico donde este 
se encontró. No se presentaron en 
este sentido diferencias significativas 
entre las piezas que negaban la tesis 
con aquellas que la fomentaban.

Más allá de las referencias al bulo 
en sí mismo, los medios de comuni-
cación también incluyeron enlaces a 
otras webs externas (figura 6). Entre 
ellas, la más destacada fue Twitter, 
que fue empleada frecuentemente 
para adjuntar un hilo donde un usua-
rio explicaba la falsedad del vídeo (por 
ejemplo, en “La explicación al vídeo 
viral de la negacionista que asegura 
que la nieve de Filomena ‘es de plás-
tico’” de La vanguardia), si bien tam-

Tabla 3. Tratamiento del bulo en el cuerpo de la pieza

Tratamiento del bulo en el cuerpo Noticias %

a) Desmiente la tesis 34 70,83

b) Apoya la tesis 3 6,25

d) Metadiscursiva: reflexión sobre bulos 11 22,92

Total 48 100

Figura 5. Relación entre el titular y la apelación al bulo en la pieza. 
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bién recurrieron a la inserción de tweets en las 
piezas para mostrar la opinión de los usuarios de 
internet sobre esta teoría negacionista. Otro nú-
mero menor de piezas se caracterizaron por citar 
al fact-checker Maldita, que también emitió una 
información para desmentir este bulo: 

“No, no es cierto que la nieve sea plástico 
o falsa porque no se derrite y se pone ne-
gra al acercarle la llama de un mechero”. 

En “Esta nieve es real, te explicamos visualmen-
te por qué no se derrite”, RTVE mencionaba 
también un desmentido similar en 2014 publi-
cado por la web norteamericana Snopers.

La web divulgativa The conversation y la enciclo-
pedia Wikipedia fueron empleadas para situar el 
bulo dentro del fenómeno meteorológico de la 
borrasca Filomena o del clima de desinformación 
actual. Otros medios optaron por incluir enlaces 
a fuentes científicas, como la Universidad de 
Granada, el Consejo Superior de Investigaciones 
Científicas o artículos en revistas académicas. En 
estos casos, los enlaces o bien contextualizaban 
el bulo, o bien facilitaban información sobre las personas y los centros que se habían pronunciado en su contra. 

5. Discusión
Este estudio permite observar la adaptación de los medios de comunicación a las lógicas de la desinformación en el 
escenario de internet. En concreto, el análisis del caso de “la nieve es plástico” pone de manifiesto cómo los medios de 
comunicación, en su función de gatekeepers, han decidido tomar como necesario dar cobertura mediática a aquellos 
contenidos –más o menos anecdóticos, o relevantes– que han sido viralizados en redes sociales y que consideran que 
captarán la atención de sus lectores (Himma-Kadakas, 2017; Bennet; Livingston, 2018; Al-Rawi, 2019).

Con la cobertura de un testimonio viral que afirma que la nieve no es nieve sino plástico, lo que consiguen los medios es 
amplificar también este argumentario y proporcionar un acceso directo a los foros donde este bulo se está comentando. 
En estos casos se aprecia, por ello, la existencia de una frontera borrosa entre la información (satírica o sensacionalista) 
y la desinformación propiciada por los medios periodísticos (Molina et al., 2019). El ciclo de vida de la circulación del 
bulo en medios de comunicación (OE1) ha sido principalmente de tres días, aunque se han encontrado piezas de forma 
esporádica hasta once días después desde la viralización del vídeo (figura 1). No obstante, si nos centramos en las reac-
ciones que la audiencia tenía respecto a estas piezas, el ciclo de vida se reduce en exclusividad al primer y al segundo 
día (figura 2). La audiencia en redes deja de reaccionar de forma masiva a partir del segundo día de publicaciones y su 
interactividad resulta irrelevante a partir del cuarto día. Se trata, pues, de piezas creadas aprovechando la atención de 
las redes sociales y, como tales, su ciclo de vida mediática y de atención se acaba rápido.

Los titulares que cubrían este video viral (OE2), que son lo más leído de un contenido periodístico –y a veces lo único–, 
tuvieron diferente acogida en redes en función de su enfoque. Los que fomentaban el bulo fueron los más exitosos en 
cuanto al número de reacciones en redes. Este hecho no es en sí sorprendente, pues estos titulares estaban construidos 
para ello. Siguiendo el fenómeno del clickbait y respondiendo a un modelo económico particular, cumplieron su función 
de atraer visitas y generar reacciones en el público (Tambini, 2017; Bakir; McStay, 2018; Guo, 2020). Sin embargo, re-
sulta interesante destacar que, mientras que los titulares que fomentan el bulo fueron más acogidos en Facebook, los 
que desmienten el argumento del vídeo tuvieron más impacto en Twitter (figura 3) (OE4). Esto quizá pueda deberse a 
la apertura y estructura de Twitter, donde la gramática de la propia plataforma facilita la discusión de temas con mayor 
pluralidad de voces. De hecho, la mayoría de las piezas que argumentaban el desmentido del bulo lo hicieron citando los 
tweets de científicos que habían comentado el tema.

En cuanto al tratamiento que los medios dieron al bulo en el cuerpo de la pieza (OE3), existe un desajuste notable en-
tre el título y su contenido, pues entre los titulares que 
defienden o replican el contenido del bulo, la mitad lo 
desmiente en el texto del artículo. Esta práctica periodís-
tica también pone en cuestión la objetividad y fiabilidad 
de los medios de comunicación (Graves, 2017; Molina 
et al., 2019), de modo que contribuye a deslegitimar su 
autoridad (Flew, 2019).

Existe un desajuste notable entre el títu-
lo y su contenido pues entre los titulares 
que defienden o replican el contenido 
del bulo, la mitad lo desmiente en el 
cuerpo del texto

Figura 6. Red de referencias a partir de los enlaces de las piezas estudiadas.
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6. Conclusiones
El tratamiento mediático del vídeo que contenía un bulo sobre la tormenta Filomena de 2021 ratifica que la desinforma-
ción no es un fenómeno circunscrito únicamente al ámbito electoral o político, pues se extiende a todas las capas de la 
vida social. En la difusión y cobertura de los bulos en el período de análisis subyace un contexto que facilita la existencia 
de flujos de desinformación y en el que los medios de comunicación juegan un rol esencial, tanto para favorecer su 
expansión como para promover su comprensión (figura 7). Mediante un estudio de caso, esta investigación demuestra 
la eficacia de un modelo tridimensional orientado a escrutar la relación indisociable entre el entorno en internet donde 
se generan los bulos, que impone ciertas lógicas, y los medios de comunicación, que las refuerzan al adaptarse a ellas. 
Asimismo, las dimensiones planteadas no cuentan con una jerarquía concreta, sino que se retroalimentan las unas a las 
otras de forma no unidireccional. 

La dimensión estructural plantea el modo en el que la 
infraestructura de internet afecta a los medios de comu-
nicación. Esta impacta en ellos en tanto que supone des-
plazar la circulación de información a las redes sociales y 
descentralizar la publicación de información a todos sus 
usuarios. Estas dos características permitieron que un 
vídeo ciudadano se viralizara en diversas plataformas, 
tanto las analizadas (Twitter y Facebook) como las que 
no se abordan en este trabajo (Instagram, TikTok, YouTube). Al mismo tiempo, los medios se adaptaron sin ambages a 
esta lógica. Por una parte, publicaron información directamente en las redes sociales de las que forman parte. Por otra, 
cuando generaron y compartieron contenido sobre el bulo en sus páginas oficiales, también facilitaron su difusión y 
reforzaron la existencia de este tipo de contenidos preparados por voces negacionistas vicarias.

La dimensión económica se centra en el modelo de negocio existente en internet y la adecuación de los medios a este, 
a fin de lograr mayores ingresos. Internet ha permitido una cuantificación del impacto de un contenido debido a la exis-
tencia de métricas que calculan, entre otras cuestiones, la interacción que este ha recibido en redes sociales. En este 
trabajo se recogen datos sobre Facebook y Twitter que arrojan luz sobre los momentos de mayor difusión y los titulares 
con más interés entre la audiencia. Esta última cuestión explica la escritura de títulos más atractivos para los usuarios en 
redes, que referencian el bulo para desmentirlo o fomentarlo (por ejemplo: “Una negacionista asegura que la nieve de la 
borrasca Filomena ‘no es de verdad’ y la quema con un mechero”, 20 minutos). Del mismo modo, la frecuente disonancia 
entre el titular y el contenido posterior de la pieza refleja la tendencia sensacionalista al captar visitas mediante el resu-
men de las piezas que aparece en redes sociales: se trata, en esencia, del clickbait (por ejemplo: “Joaquín Prat, perplejo y 

El tratamiento mediático de la tormenta 
Filomena de 2021 ratifica que la desin-
formación no es un fenómeno circuns-
crito únicamente al ámbito electoral o 
político, pues se extiende a todas las ca-
pas de la vida social
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Figura 7. Modelo de estudio de la crisis mediática en el contexto de la desinformación.
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sin palabras ante los negacionistas de la nieve: su cara lo 
dice todo”, en El confidencial). Ambos comportamientos 
muestran la apropiación de las lógicas de internet por 
parte de los medios de comunicación tradicionales.

La dimensión pragmática se observa en las rutinas con-
cretas de los medios de comunicación dentro del esce-
nario informativo presente. Como se comprueba con 
el caso del bulo sobre la tormenta Filomena, existe en 
Internet un exceso de información y autoridades múl-
tiples, que se traduce en la proliferación de bulos sobre este tema –como reflejan algunas piezas analizadas– y en la 
desaparición, en algunos casos, de la visión científica como una autoridad que permita comprender los fenómenos me-
teorológicos del modo oportuno. Los medios de comunicación responden a este entorno de dos formas: 

- mediante la búsqueda de los hechos en tendencia; 
- recurriendo a la rapidez y superficialidad en su cobertura (por ejemplo “Los mejores memes del temporal y la borrasca 

Filomena”, Diario crítico). 

La investigación que aquí presentamos muestra la cobertura de un bulo –con más de una pieza en varios medios de 
comunicación– cuya relevancia era tan anecdótica que el interés por parte de la audiencia desapareció a los tres días de 
su surgimiento. Los contenidos publicados fueron cortos y a menudo se centraron en describir las reacciones en redes 
sociales o en destacar publicaciones que desmentían el bulo en estas plataformas.

El modelo tridimensional propuesto se construye a partir de los datos empíricos sobre la cobertura de un vídeo nega-
cionista de la nieve en los medios de comunicación tradicionales. Su intención es allanar el camino de futuras investiga-
ciones que se planteen trabajar la desinformación en combinación con los medios de comunicación, ya sea desde una 
aproximación al contexto o desde la perspectiva de los medios, ya sea desde una dimensión estructural, económica o 
pragmática, o ya mediante un trabajo holístico de las tres. La aplicación de este modelo teórico a casos empíricos permi-
tirá ratificar su utilidad y, en última instancia, su mejora y desarrollo para comprender, de forma más efectiva, la relación 
existente entre la crisis de los medios de comunicación y los flujos de desinformación actuales en la Red.

7. Notas
1. Este fenómeno era fácilmente explicable desde el punto de vista científico: el cambio de estado sólido a gaseoso se 
denomina sublimación y el color negro procede de los restos de combustible expulsados por el propio encendedor.
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