El profesional de la informacion cISSN 1699-2407
The information professional CODEN: PINFE2

Observatory / Observatorio ISSN: 1699-2407
Desdrdenes informativos: sobreexpuestos e infrainformados 2019! V. 28’ n. 3
Miguel Del-Fresno-Garcia

Research articles / Articulos de
investigacion
Innovacidn tecnoldgica y comunicativa para combatir la

desinformacion )
J. Vazquez-Herrero; A. Vizoso; X. Lopez-Garcia

Desinformacion: retos profesionales en comunicacion
Leticia Rodriguez-Fernandez

~g
@ 1
@%

&De qué hablamos cuando hablamos de posverdad?
Pablo Capilla

Deontologia y noticias falsas
David Blanco-Herrero; Carlos Arcila-Calderon

Estrategias narrativas audiovisuales de desiformacion en YouTube
de la nueva extrema derecha europea
A. Rodriguez-Serrano; S. Garcia-Catalan; M. Martin-Nifez

Percepcion de las noticias falsas en universitarios de Portugal
Joao Figueira; Silvio Santos

Noticias falsas, bulos y trending topics en el conflicto catalan
Roberto Aparici; David Garcia-Marin; Laura Rincon-Manzano

Posverdad, o la narracion del procés desde el exterior
Carlos Lopez-Olano; Vicente Fenoll

Factores que influyen en compartir noticias falsas de salud online
Claudia Montero-Liberona; Daniel Halpern
Articulacion de la influencia en Twitter ante el anuncio de la Ley

del referéndum en Cataluna
C. M. Moragas-Fernandez; J. M. Grau-Masot; A. Capdevila-Gémez Y D ESI N Fo RM ACI N

Multimedia news storytelling
Pilar Sanchez-Garcia; Ramén Salaverria

: - 07:32 AM - FAKE NEWS DETECTION
Museo social en Espaiia

Fuerzas Armadas y medios de comunicacion
Secaba-Rank a examen

Journalists’ vision of the evolution of the (metaphorical) ecosystem
of communication on health and biomedicine

Automatizing chromatic quality assessment for cultural heritage
image digitization

Posverdad y fake news en comunicacion politica

Uso del movil y las redes sociales como canales de verificacion de
fake news. El caso de Maldita.es

Publicidades activa y pasiva en contratacion publica




El profesional de la

- . DIRECCION EDITORIAL
I nfo rm aC o n Tomas Balge! E:ilgi_@gmail.com

SUBDIRECTOR

Javier Guallar Universitat de Barcelona
Revista bimestral fundada en 1992 por http://sites.google.com/site/sitiodejavierguallar
Tomas Baiget y Francisca Garcia-Sicilia ASESOR
El profesional de la informacién es una revista Luis Rodriguez-Yunta CCHS, CSIC, Madrid

de la editorial Ediciones Profesionales de la luis.ryunta@cchs.csic.es

Informacion S.L. COORDINACION EDITORIAL

NIF: B63664544 Rodrigo Sanchez-Jiménez Universidad Complutense de Madrid
Apartado 13 - 24080 Ledn, Espana rodsanch@ucm.es

Tel.: +34 - 608 491 521 Atilio Bustos-Gonzalez SClmago Research Group

http://www.elprofesionaldelainformacion.com atilio.bustos@scimago.es

EDITOR INVITADO

Redaccion Miguel Del-Fresno-Garcia Universidad Nacional de Educacion a Distancia
El profesional de la informacion mdelfresno@der.uned.es

Apartado 13 REDACTORA JEFE

7 U0 L, [ SEPEE) Isabel Olea EPISL

Tel.: +34 - 934 250 029 isabel.iolea@gmail.com
epi@elprofesionaldelainformacion.com REDES SOCIALES

Publicidad Natalia Arroyo-Vazquez Universidad de Navarra

natalia.arroyo@gmail.com

REVISION DE LENGUA INGLESA

Tel.: +34 - 608 491 521
publici@elprofesionaldelainformacion.com

Laurie Bridges Oregon State University Libraries and Press
Suscripciones laurie.bridges@oregonstate.edu
El profesional de la informacién COMlTE CIENTiFICO
Apartado 13 Ernest Abadal Universitat de Barcelona, Barcelona.
24080 Leodn, Espana Isidro F. Aguillo Centro de CC Humanas y Sociales, CSIC, Madrid.
suscripciones@elprofesionaldelainformacion.com Adela d’Alos-Moner Consultora, Barcelona.
http://www.elprofesionaldelainformacion.com/ Carlos B. Amat Inst. Agroquim. y Tecn. Alimentos, CSIC,Valencia.
suscripciones.html Alberto Ardévol-Abreu Universitat Wien, Austria.
Jesus Bustamante Biblioteca, Cedefop, Salénica, Grecia.
Servicios online Carlota Bustelo-Ruesta Consultora, Madrid.
Roxana Dinu: roxadinu@gmail.com Andreu Casero-Ripollés Universitat Jaume | de Castelld
L. . Lluis Codina Universitat Pompeu Fabra, Barcelona.
Diseno cubierta Emilio Delgado-Lépez-Cézar  Universidad de Granada, Granada.
Moisés Mafias Javier Diaz-Noci Universitat Pompeu Fabra, Barcelona.
Universitat Politécnica de Valéncia Ricardo Eito-Brun Grupo GMV.
Assumpcio Estivill Universitat de Barcelona, Barcelona.
Maquetaci()n Andrés Fernandez-Ramos Universidad de Ledn, Ledn
Isabel Olea Antonia Ferrer-Sapena Universidad Politécnica de Valencia, Valencia.
isabel.iolea@gmail.com Antonio Fidalgo Universidade da Beira Interior, Portugal.
Francisco-Javier Garcia-Marco Universidad de Zaragoza, Zaragoza.
Distribucion online Johannes Keizer Food and Agriculture Org. (FAO). Roma, Italia.
Recyt. Fundacién Espafiola para la Ciencia y la Jesus Lau Universidad Veracruzana, Veracruz, México.
Tecnologia Javier Leiva-Aguilera http://www.javierleiva.com
http://recyt.fecyt.es/index,php/EPI Xosé Lopgz—Garma Universidad de 'Santlago de Compostela, Santiago.
Pere Masip Blanquerna, Univ. Ramon Llull, Barcelona.
Depésito legal: B. 12.303-1997 Charles Mc.CathieNleviIe Yan'dex,' Moscow, Rusia. .
José-Antonio Moreiro-Gonzélez  Universidad Carlos Ill de Madrid.
Los trabajos publicados en EPI son aprobados Enrique Ordufa-Malea Universidad Politécnica de Valencia, Valencia.
seglin el sistema tradicional “peer review” en Juan-Antonio Pastor Universidad de Murcia, Murcia.
doble ciego: son revisados al menos por dos Fernanda Peset Universidad Politécnica de Valencia, Valencia.
expertos en el tema, del Consejo Asesor de la Joan Roca Minnesota State University, Mankato, USA.
revista y/o externos. Ramén Salaverria Universidad de Navarra, Pamplona.
Tomas Saorin Universidad de Murcia, Murcia.
Para conseguir que los trabajos no pierdan actua- Robert Seal Loyola Univ. Chicago, Evanston, lllinois, USA.
lidad, la direccion y los evaluadores de esta revis- Jorge Serrano-Cobos MASmedios.
ta ponen especial esfuerzo en revisar los articulos Ernesto Spinak Consultor, Montevideo, Uruguay.
con gran rapidez, consiguiendo un tiempo medio Emir-José Suaidén IBICT, Brasilia, Brasil.
de aceptacion o rechazo de los trabajos de solo Daniel Torres-Salinas Universidad de Navarra, Pamplona.

unas pocas semanas. JesUs Tramullas Universidad de Zaragoza, Zaragoza.




La revista El profesional de la informacion esta referenciada en:

BASES DE DATOS

Academic search (Ebsco)
https://www.ebsco.com/products/research-databases/academic-search
Business source (Ebsco)
https://www.ebsco.com/products/research-databases/business-
source-complete

Communication source (Ebsco)
https://www.ebsco.com/products/research-databases/
communication-source

Dialnet (Universidad de La Rioja)
http://dialnet.unirioja.es/servlet/revista?&clave_revista=469
inDICEs CSIC

https://indices.app.csic.es

Inspec, Information services in physics, electronics and
computing (IET, The Institution of Engineering and Technology)
http://www.theiet.org/publishing/inspec

ISTA, Information science and technology abstracts (Ebsco)
https://www.ebsco.com/products/research-databases/information-
science-technology-abstracts

Journal Citations Reports (JCR) (Clarivate Analytics)
https://clarivate.com/products/journal-citation-reports

[ Impact Factor 2018 = 1,505 |

Lisa, Library and information science abstracts (CSA)
http://www.csa.com/factsheets/lisa-set-c.php

Lista, Library, information science & technology abstracts (Ebsco)
http://www.libraryresearch.com

Scopus (Elsevier) [ Scimago Journal Rank 2018 = 0,601 |
http://www.scopus.com

Social sciences citation index, Social SCI, WoS (Clarivate Analytics)
http://wokinfo.com/products_tools/multidisciplinary/webofscience/ssci

iNDICES

Catalogo de Latindex
http://www.latindex.unam.mx/latindex/ficha?folio=23967

ERIH Plus
https://dbh.nsd.uib.no/publiseringskanaler/erihplus/periodicallinfo.
action?id=449601

ACCESO A LOS TEXTOS COMPLETOS

Academic search complete (2000- )
https://www.ebsco.com/products/research-databases/academic-search
Business source complete (2000- )
https://www.ebsco.com/products/research-databases/business-
source-complete

Communication source (2000- )
https://www.ebsco.com/products/research-databases/
communication-source

Digitalia Publishing (2011- )
http://www.digitaliapublishing.com

Ebscohost Electronic Journals Service (2000- )
http://ejournals.ebsco.com/direct.asp?JournallD=105302
e-Libro (2011- )

http://www.e-libro.net

El profesional de la informacion (1992-embargo 3 aios)
http://elprofesionaldelainformacion.com/contenidos.html
Informe Académico (2000- )

https://www.cengage.com

Library, information science & technology abstracts with full
text (2000- )
http://www.ebscohost.com/thisTopic.php?marketID=1&topiclD=584
Recyt (2000- )

http://recyt.fecyt.es/index.php/EPI

Scipedia (2007- )

https://www.scipedia.com/sj/epdli

EPI EN REDES SOCIALES

http://www.facebook.com/elprofesionaldelainformacion
http://twitter.com/revista_EPI
http://www.linkedin.com/company/el-profesional-de-la-
informacion-epi-
http://pinterest.com/source/elprofesionaldelainformacion.com

PLATAFORMA DE PRODUCCION 0JS

Recyt, Repositorio espafol de ciencia y tecnologia (Fecyt)
http://recyt.fecyt.es/index.php/EPI

Sumario EPI, 2019, v. 28, n. 3

Posverdad y desinformacion

OBSERVATORIO

€280302

Desordenes informativos: sobreexpuestos e
infrainformados en la era de la posverdad
Miguel Del-Fresno-Garcia

RESEARCH ARTICLES / ARTICULOS DE

280301

€280306

280309

280308

280311

280115

280313

280318

280317

280320

280303

280304

280307

INVESTIGACION

Innovacioén tecnoldgica y comunicativa para combatir
la desinformacion: 135 experiencias para un cambio de
rumbo

Jorge Vazquez-Herrero; Angel Vizoso; Xosé Lépez-
Garcia

Desinformacion: retos profesionales para el sector de |
comunicacion
Leticia Rodriguez-Fernandez

¢De qué hablamos cuando hablamos de posverdad?
Analisis del término en siete diarios de calidad
Pablo Capilla

Deontologia y noticias falsas: estudio de las
percepciones de periodistas espafioles
David Blanco-Herrero; Carlos Arcila-Calderon

Estrategias narrativas audiovisuales de desinformacion
en YouTube de la nueva extrema derecha europea
Aarén Rodriguez-Serrano; Shaila Garcia-Catalan; Marta
Martin-Nufez

Percepciodn de las noticias falsas en universitarios de
Portugal: andlisis de su consumo y actitudes
Jodo Figueira; Silvio Santos

Noticias falsas, bulos y trending topics. Anatomia y
estrategias de la desinformacion en el conflicto catalan
Roberto Aparici; David Garcia-Marin; Laura Rincén-
Manzano

Posverdad, o la narracion del procés desde el exterior:
BBC,DWyRT
Carlos Lépez-Olano; Vicente Fenoll

Factores que influyen en compartir noticias falsas de
salud online
Claudia Montero-Liberona; Daniel Halpern

Articulacion de la influencia en Twitter ante el anuncio de
la Ley del referéndum en Catalufia

Carlota M. Moragas-Fernandez; Josep-Maria Grau-
Masot; Arantxa Capdevila-Gémez

Multimedia news storytelling: Semiotic-narratological
foundations
Pilar Sdnchez-Garcia; Ramon Salaverria

Museo social en Espafia: redes sociales y webs de los
museos estatales
Florencia Claes; Luis Deltell

Fuerzas Armadas y medios de comunicacion: la mujer
como elemento modernizador

José-Manuel Moreno-Mercado; José-Manuel
Jiménez-Cabello



https://www.ebsco.com/products/research-databases/business-source-complete
https://www.ebsco.com/products/research-databases/business-source-complete
https://www.ebsco.com/products/research-databases/communication-source
https://www.ebsco.com/products/research-databases/communication-source
https://dbh.nsd.uib.no/publiseringskanaler/erihplus/periodical/info.action?id=449601
https://dbh.nsd.uib.no/publiseringskanaler/erihplus/periodical/info.action?id=449601
https://www.ebsco.com/products/research-databases/business-source-complete
https://www.ebsco.com/products/research-databases/business-source-complete
https://www.ebsco.com/products/research-databases/communication-source
https://www.ebsco.com/products/research-databases/communication-source
http://www.linkedin.com/company/el-profesional-de-la-informacion-epi-
http://www.linkedin.com/company/el-profesional-de-la-informacion-epi-
http://pinterest.com/source/elprofesionaldelainformacion.com

e280316 Secaba-Rank a examen: validacion de su
metodologia sobre eficiencia en bibliotecas versus la
técnica Data Envelopment Analysis (DEA) y el método
Finlandia
Pedro Lazaro-Rodriguez; Javier Lopez-Gijon;
Enrique Herrera-Viedma

e280310 Journalists’ vision of the evolution of the
(metaphorical) ecosystem of communication on health
and biomedicine
Gema Revuelta-De-la-Poza

€280305 Automatizing chromatic quality assessment for
cultural heritage image digitization
Ana Granados; Valentin Moreno-Pelayo; Jesus
Robledano-Arillo

ANALYSIS / ANALISIS

e280314 Posverdad y fake news en comunicacion politica:
breve genealogia
Raul Rodriguez-Ferrandiz

e280312 Uso del mévil y las redes sociales como canales de
verificacion de fake news. El caso de Maldita.es
Ana Bernal-Trivino; Judith Clares-Gavilan

€280319 Publicidades activa y pasiva en contratacion publica.
Una panoramica autonémica espafiola
Pilar Beltran-Orenes; Esther Martinez-Pastor

Clentfficas Espanolas

V Calidad de Revistas
FECY T | eoaeiianoa: | 2018

sehes

agence d'évaluation de la recherche
et de |'enseignement supérieur



https://www.hceres.fr
http://www.evaluacionarce.fecyt.es/Publico/index.aspx

Desodrdenes informativos: sobreexpuestos
e infrainformados en la era de la posverdad

Information disorders: Overexposed and under
informed in the post-truth era

Miguel Del-Fresno-Garcia

Cdodmo citar este articulo:

Del-Fresno-Garcia, Miguel (2019). “Desdrdenes informativos: sobreexpuestos e infrainformados en la era de
la posverdad”. El profesional de la informacion, v. 28, n. 3, e280302.

https.//doi.org/10.3145/epi.2019.may.02

Articulo recibido el 23 de abril de 2019
Aprobado el 8 de mayo de 2019

Miguel Del-Fresno-Garcia <
https.//orcid.org/0000-0003-2746-3681

Universidad Nacional de Educacion a Distancia (UNED)
Obispo Trejo, s/n. 28040 Madrid, Espafia
mdelfresno@der.uned.es

Resumen

Los desordenes informativos (desinformacidn, fake news, hechos alternativos, posverdad, deepfakes, etc.) son produc-
ciones intencionales cuya estrategia consiste en la fabricacidon de la duda y falsas controversias con el fin de conseguir
beneficios econdmicos o ideoldgicos. Los desérdenes informativos estan interrelacionados entre si y dependen, de
forma necesaria, de las tecnologias post Internet, lo que ha modificado la naturaleza misma de la comunicacién inter-
personal colectiva. Los desérdenes desinformativos tienen su origen y bases en distintas causas que han facilitado su de-
sarrollo, alcance e impacto actual sin precedentes: a) la guerra contra la ciencia desde el ambito corporativo, b) la crisis
de los medios de comunicacién nacionales y locales post Internet, c) el desarrollo de plataformas tecnoldgicas que han
socializado la capacidad de publicar y distribuir contenidos a bajo coste, d) la crisis de los expertos con su consecuente
crisis epistémica, e) los avances en psicologia, para explotar las bases psicoldgicas de los desérdenes informativos, a
través de diferentes sesgos cognitivos, y ) un cambio significativo en la forma de entender y ejercer el poder en el siglo
XXI, como la capacidad de establecer las relaciones de definicion (Beck, 2017) de la realidad misma. Los desérdenes in-
formativos suponen una voluntad de autoridad sobre la realidad, en la practica, una voluntad de supremacia ideoldgica,
y un riesgo para las democracias liberales.

Palabras clave

Desdrdenes informativos; Posverdad; Desinformacidn; Noticias falsas; Hechos alternativos; Deepfakes; Desinformacion
corporativa; Guerra a la ciencia.

Abstract

Information disorders (misinformation, fakes news, alternative facts, post-truth, deepfakes, etc.) are intentional pro-
ductions whose strategy is focused on the fabrication of doubt and false controversies in order to achieve economic or
ideological benefits. Information disorders are all interrelated and depend, in a necessary way, on post-Internet techno-
logies which have modified the very nature of collective interpersonal communication. Information disorders have their
origin and basis in different causes that have facilitated their development, scope and unprecedented current impact as:
a) the war on science from the corporate sphere, b) the crisis of the post Internet national and local media, c) the deve-
lopment of technological platforms that have socialized the ability to publish and distribute content at low cost, d) the
crisis of the experts with a consequent epistemic crisis, e) advances in psychology, that exploit the psychological bases
of informative disorders through cognitive biases, and f) a significant change in the way of understanding and exercising
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power in the 21 century, such as the ability to establish the relations of definition of reality itself (Beck, 2017). This
supposes a true will of authority on the reality and, in the practice, a will of ideological supremacy and a serious risk for
the liberal democracies.

Keywords

Information disorders; Post-truth; Misinformation; Fake news; Alternative facts; Deepfakes; Corporate missinforma-
tion; War on science.

1. Introduccion

Lo que sucede con los conceptos dmnibus en la comunicacion post internet es que acaban siendo utilizados como equiva-
lentes y, en su proceso de extension social se solapan significados y sentidos. Esto sucede con desinformacion, fake news,
hechos alternativos, posverdad, deepfakes, etc., como desérdenes informativos (Wardle; Hossein, 2017).

La produccidon de desérdenes informativos de forma intencional no es una novedad estricta de nuestro tiempo, por mu-
cho que lo sean algunos conceptos, ya que la tecnologia de cada época ha jugado un papel critico a la hora de cambiar la
escala e impacto de estos desordenes en las sociedades. Varios pensadores han dejado importantes obras, por ejemplo,
sobre la funcidn politica de la mentira (Koyré, 1945), su entramado con el totalitarismo (Arendt, 1951) o, mas reciente,
alrededor de nuestra incapacidad para diferenciar la verdad de la mentira (Frankfurt, 2005). Peter Hernon (1995) antici-
po las posibilidades que ofrecia Internet para la alteracidn intencional de los significados al sefialar que

“es facil alterar el contenido de la informacién y pasar una falsificacién como genuina” (Hernon, 1995, p. 134).

Paul Virilio (1991, 1995) ya habia evidenciado como toda tecnologia lleva implicito, en si misma, su propio accidentey,
debido a la misma evolucidn tecnoldgica, un creciente potencial catastrofico.

Los desérdenes informativos estan interrelacionados entre si y dependen de forma necesaria de las tecnologias post
Internet, lo que ha modificado la naturaleza misma de la

comunicacion interpersonal colectiva. El interés cientifi- Los desordenes informativos estan in-
co en los desérdenes informativos post Internet reside terrelacionados entre si y dependen, de
en que no existen precedentes en su velocidad, alcance forma necesaria, de las tecnologias post

y distribucion (Vosoughi et al., 2018; Del-Vicario et al.,
2016) por medio de cascadas de informacion (Bikchan-
dani et al., 1992). Tampoco hay precedentes en la forma
y volumen de produccién de los mismos ni en las conse- sonal colectiva
cuencias que provocan, o pueden provocar, de manera

planetaria porque

Internet lo que ha modificado la natura-
leza misma de la comunicacién interper-

“ahora el campo de batalla abarca toda la realidad factual [...] en un mundo en el que los politicos pueden desa-
fiar los hechos y no pagar ningun precio politico por ello” (Mcintyre, 2018, p. 43).

Esta metamorfosis se ha producido gracias a una

“compleja interaccidn entre practicas comunicativas y sociales e infraestructura tecnoldgica” dentro de “un ins-
tantaneo y masivo sistema de comunicacién en red” (Del-Fresno et al., 2016, p. 24)

lo que ha llevado a una nueva dimension el riesgo de potenciales efectos catastréficos para la vida de millones de perso-
nas. Dos hechos sociopoliticos globales icénicos de las consecuencias de los desérdenes informativos fueron las eleccio-
nes presidenciales en EUA y el referéndum del Brexit en Reino Unido en 2016.

Verdad y mentira son conceptos filoséficos vy, por tanto, sujetos a multiples niveles de debate (ontoldgico, ldgico, seman-
tico, metafisico, ético, teoldgico, epistemoldgico, etc.). Tal como son presentadas aqui se refieren a verdades o mentiras
facticas. Esto es, la existencia o no de correspondencia entre enunciados y hechos. Cuando no existe tal correspondencia
pero se sostiene de forma intencional que si existe, estamos ante las fake news, que es conceptualmente lo mas proximo
a lo que el sentido comun identifica como las mentiras de la propaganda. En todo caso, no estamos en un debate sobre
la verdad o sus regimenes, en términos foucaultianos, sino sobre los desdrdenes informativos, su identificacion y sus
consecuencias.

La desinformacion tiene una mayor complejidad, en si misma y para su identificacion, que las fake news ya que para ser
eficaz en su objetivo no necesita ser completamente falso. La desinformacion consiste en la eleccidn intencional de datos
parciales, incompletos, alterados, etc. A falta de una definicion aceptada de manera general, la desinformacion es todo
aquel contenido fabricado y distribuido

“falso, inexacto o engafoso [...] disefiado, presentado y promovido intencionalmente para causar dafio publico o
beneficios” particulares (European Commission, 2018, p. 10) o “para engafiar a las personas” (Lazer et al., 2018,
p. 1094),
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o alterar la percepcién de forma intencional de grandes
grupos de personas o sociedades e influir en su compor-
tamiento (politico, econdmico, ideoldgico...). La negati-
vidad de la desinformacidn se basa en la corrupcion del
proceso fiable de recogida y presentaciéon de los hechos.
Asi, los que la fabrican disponen de un extenso abanico de proposiciones hibridas, entre lo verdadero y lo falso, para
generar la duda, el temor o la controversia con el objetivo de sesgar la percepcidn y el comportamiento de diferentes
grupos sociales.

El campo de batalla de los desérdenes in-
formativos post Internet presenta la no-
vedad de abarcar toda la realidad factual

Fue a partir de 2016 cuando se socializd a escala mundial el concepto de posverdad como signo de una época (Drezner,
2016; Flood, 2016; Freedland, 2016; Alcorn, 2014). La definicion mas extendida de posverdad es la de aquellas

“circunstancias en las cuales los hechos objetivos son menos influyentes para moldear la opinidn publica que
apelar a la emocidén y las creencias personales” (Oxford University Press, 2016).

Ademas, en relacidn con la capacidad de produccién de efectos catastroéficos, en

“su forma mds pura la posverdad ocurre cuando alguien piensa que la reaccion de las masas cambia realmente
los hechos que son objeto de una mentira” (Mclntyre, 2018, p. 38).

Esto es, la posverdad consiste en la subordinacion y re-
organizacién de los hechos desde una voluntad ideolé-
gica y politica concreta, lo que necesita de un mecanis-
mo de legitimacidn en el que se persigue naturalizar una
epistemologia basada en las emociones politicas, dado
que las emociones y sentimientos son reales los hechos
que los provocan, los desdrdenes informativos, tienen que ser reales (Del-Fresno; Manfredi, 2018). Esto es, aquello que
se siente —no soélo se siente— es, ademas, la verdad. Con la posverdad nos enfrentamos a una nueva forma de supremacia
ideoldgica como herencia del totalitarismo —con rasgos evolutivos y adaptativos— en el seno de las democracias liberales

El ataque a la ciencia para la defensa de
intereses corporativos es uno de los gran-
des afluentes intelectuales de los desor-
denes desinformativos post Internet

en tiempos de Internet.

Los desdrdenes desinformativos tie-
nen ramificaciones que han permiti-
do su eclosion actual:

a) la guerra contra la ciencia desde el
ambito corporativo;

b) la crisis de los medios de comuni-
cacién nacionales y locales post In-
ternet;

c) el desarrollo de plataformas tecno-
légicas que han socializados la capa-
cidad de publicar y distribuir conteni-
dos a bajo coste;

d) la crisis de los expertos y los avan-
ces en psicologia, para comprender
las bases psicoldgicas, a través de di-
ferentes sesgos cognitivos;

e) lo que ha provocado un cambio en
la forma de entender el poder en el
siglo XXI, como la capacidad de es-
tablecer las relaciones de definicion
(Beck, 2017) de la realidad misma.

2. La duda como producto
corporativo

El ataque a la ciencia para la defensa
de intereses corporativos es uno de
los grandes afluentes intelectuales
de los desérdenes desinformativos
post Internet. Asi, las redefiniciones
de la realidad por medio de desoér-
denes informativos o, en su version
mas badsica, la fabricacion de la duda
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A Frank Statement
to Cigarette Smokers

RECENT REPORTS on expeciments with mice have given
wide publicity to a theory that cigaretic smoking is in some way
linked with lung cancer in human beings.

Although conducted by doctors of p | standing,
these experiments are not regarded as conclusive in the field of
cancer research. However, we do not believe that any serious
‘medical research, even though its resulls are inconclusive should
be disregarded or lightly dismissed.

At the same time, we feel it is in the public inlerest (o call
atiention 1o the fact that eminent doctors and rescarch scientists
have publicly questioned the claimed significance of these ex-
periments.

Distinguished suthorities polat out:

1. That medical resenrch of recent years indicales many
poasible causes of lang cancer.

2 That there s no agreement among (he authorilies regard-
ing what the cause ls.

3. That there Is no proof that cigaretie smoking by one of
ithe causes.

4, That statistlcs purporling lo link cigaretle smoking with
the disease could apply with equal force fo any ome of many
olher aspects of modern life. Indeed the valldity of the statlsties

lves is by lentl

We acceptan interest in people’s heallh as a basic respon-
sibility, p to every other ideralion in our business,

We believe the products we make arc not injurious to
bealth,

We always have and always will cooperale closely with
those whose task it is to safeguard the public health.

TOBACCO INDUSTRY

For more than 300 years tobacco has given solace, relaxa-
tion, and cnjoyment to mankind. At onc time or another during
those years critics have held il responsible for practically every
diseasz of the human body. One by one these charges have been
abandoned for lack of eridence.

Regardicss of the record of the past, the facl that cigareite
smoking loday should even be suspected asa cause of a serious
disease is a maiter of deep concern 1o us.

Many people have asked us what we are doing te mezt the
public’s concern aroused by the recent reporls. Here is the
answer:

1, Ve are pledging aid and assistance 10 the research eiTort into
all phases of tobaceo use and health. This joint financial aid
wiill of course be in sddition to what Is already being con-
tributed by individual companies.

Z'Fw ihls purpose we are establishing & joint indwsiry growp
comisting Inltially of the undersigned. This group will be
known &s TOBACCO INDUSTRY RESEARCH COMMITTEE

3' In charge of the rescarch aclivities of the Commitiee will be 2
scientlist of snimpeachable Integrity and national repute. In
addition there will be xn Advisory Board of sclentisis disinter-
ested In the cigarelte lndustry. A group of distinguished men
ITrom medicine, sclence, and education will be invited to serve
on (his Board. Thess sclenlists will sdvise the Commiliee on
s research activities.

This statement is being issued because we believe the people

are enlitked to know where we stand on this maller and what
we intend 1o do about it,

RESEARCH COMMITTEE

S400 EMPIRE STATE BUILDING, NEW YORK I, N. V.

SPONSORS:

TIE AMERICAN TUBACTO COMPANY, INC.
Paul M. Hehn, Presidens

BURLEY TOBACCD GROWERS COOPERATIVE
ASSOCIATION

PHILIF MORRS & CUy LTU. NG
0. Parker MeComas, President

taha W. lanes, Presdent

AFNSON & 1ILDGES
Josph F. Cuilmen, Ir., Presidest

BRIGHT BELT WARENOUSE ASSOCATION
F. 3. Rayaer, President

F. LORILLARD COMPANY
Herbert A. Kent, Chatrman

BROWN & WILLIAMSON TORBACCH CORFURATION
Timothy ¥. iiartmen, Prendest

BURLEY AUCTION WAREIIDUSE ASSOCIATION
Albert Clay, President

MARYLAND TOBACCD GROWERS ASSOCIATION
Samurl C. Linton, Governl Manaper

R 1. REYNDLDS TOBACCO COMPANY
E. A. Durr, Presides

LARLS & IROTHER COMFPANY, INC.
W. T. Meed. Jr. Prasident

ATEFIANDG RROTITERS, INC.
C. 5. Siephano, I'ic., Direcior of Revearch
TOBACCO ASSOCIATES, INC.

TAn cpmissing of e < ved Sobucey. Ererrih
4. 1 Htsem, President

UNITED STATES TORACCO COMFPANY
2. W. Prueesom, President

Figura 1. Campafia de publicidad de las tabacaleras en 1954.
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alrededor de las evidencias es algo que se produce a La socializacién intencional del negacio-

la luz publlcg a travles.de mecanismos plen c'on.c,oudos nismo cientifico como desorden infor-
(lobby, relaciones publicas, publicidad, financiacion se- . .,
mativo desplaza el foco de atencion del

lectiva, propiedad mediatica, etc.). Desde la segunda
mitad del siglo XX tras la emergencia de descubrimien- problema cientifico a la narrativa de la

tos cientificos de gran calado, diferentes organizaciones pseudo controversia en el debate publico
corporativas desencadenaron campafias sistematicas de

desprestigio, cuestionamiento y pseudo debates con el objetivo de cuestionar y fabricar la duda entre la opinidn publica
contra las evidencias cientificas disponibles. El objetivo en la lucha corporativa sistematica contra la ciencia y sus eviden-
cias es evitar por completo o posponer toda toma de decisiones que pueda afectar de forma negativa a sus intereses.
Esta lucha contra la ciencia a la luz del dia se produce porque para sus promotores los costes no existen o bien, tras un
calculo de coste-utilidad, la promocidn intencional de desérdenes informativos es econdmicamente rentable.

Un caso paradigmatico es el de la industria tabacalera, que desde los afios 50 del siglo XX primero negd vy, luego, desin-
forma tras publicarse las primeras evidencias que relacionaban el consumo de tabaco y cancer de pulmén (Dool; Hill,
1950; Norr, 1952). La reaccidn corporativa supuso un hito en la historia de la publicidad cuando en 1954 se financié una
campafia de publicidad con el titulo “A frank statement to cigarette smokers” (figura 1). Se publicaron anuncios a pagina
completa, de manera simultanea en mas de 440 medios de impresos de EUA, que cuestionaban las evidencias cientificas
firmado por el Tobacco Industry Research Committee (imagen 1) creando la apariencia de que, en realidad, habia una
controversia cientifica. Esto es, declarando la guerra contra la ciencia con la apariencia de ciencia alrededor como co-
bertura para una campafia desinformativa. Esa guerra se extendié durante décadas hasta que las principales empresas
fabricantes fueron declaradas culpables, mas de medio siglo después, de “conspirar para negar, distorsionar y minimizar
los riesgos de fumar cigarrillos para el publico” (Smith et al., 2011, p. 690).

Algo muy similar sucedié con el descubrimiento de Rowland y Molina (1974) de la pérdida del ozono (ozone depletion)
en altas capas de la atmaosfera causada por las moléculas tipo CFCs —creadas en 1929 y presentes en multitud de uten-
silios y aparatos cotidianos— que estaban degradando la capa de ozono, lo que podia ocasionar graves dafios para la
vida en el planeta (figura 2). Al mismo tiempo que se consolidaba el consenso cientifico alrededor del descubrimiento
de Rowland y Molina se inicid la controversia negacionista promovida, en este caso, por la industria quimica que logré
posponer mas de una década la toma decisiones para detener su produccion. Sélo cuando Farman, Gardiner y Shanklin
(1985) mostraron la urgencia del problema y los efectos catastréficos de los CFCs la desinformacion corporativa no
pudo posponer la toma de decisiones para detener la produccion de CFCs. Lo mismo, sucedid cuando Likens y Bormann
(1974) publicaron sus investigaciones sobre los efectos irreversibles de la lluvia acida en los ecosistemas debido a la
contaminacién y a otros problemas ecoldgicos (figura 3). También esta documentado como grupos de corporaciones han
fabricado y promovido controversias contra las evidencias cientificas

“incluyendo la del tabaco, azucar, maiz, salud, energia, pesticidas, armas, alcohol y muchas otras [...] orientadas
a la manipulacién de la investigacidn cientifica, legislacion, discurso politico y la comprension publica” (Oreskes;
Conway, 2010, p. 98)

o la farmacéutica de marcas, en Espaiia, desinformando sobre los medicamentos genéricos (Del-Fresno; Lopez-Peldez,
2014), etc. En esta casuistica de desinformacidn corporativa sistematica (Rabin-Havt, 2016) la tendencia apunta a que la
ciencia se ve envuelta con lo comercial y la politica lo que lleva a que muchos problemas, donde los cientificos deberian
ser los interlocutores validos, acaben convirtiéndose en partisanismo ideoldgico, como sucede con el cambio climatico
(Mooney, 2012; 2005) y su negacionismo o la teoria evolucionista enfrentada por el creacionismo (Caudill, 2013).

Figura 2. Concentraciones de ozono sobre la Antartida, 2 de octubre Figura 3. Efectos de la lluvia acida
de 2015. Fuente: NASA / Goddard Space Flight Center https://www.worldatlas.com/articles/how-is-acid-rain-formed.html
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Se ha demostrado como la desinformacion corporativa Los desdrdenes informativos. acelera-
’

ﬁ.nan.ua su propia ciencia s.esgada (b/asgd p.r?ducnon) dos por la innovacién tecnoldgica, desde
distribuyéndola en los medios de comunicacién o pro-

mocionando de forma selectiva sélo el conocimiento Su origen corporativo han ido mutando

cientifico Util para los intereses corporativos o seleccio- hasta convertirse en un aspecto verte-
nando aquellos datos espurios que vayan contra el con- bral de la ideologia politica

senso cientifico. La identificacidn de estas estrategias de

lucha contra la ciencia muestran la existencia de

“poderosas fuerzas en el mundo cuyos intereses dependen de la opinidn publica [...] para promover sus propias
agendas” (O’Connor; Weatherall, 2019, p. 92).

La dificultad estriba en mantener la legitimidad y autoridad social de la ciencia a pesar de que los patrones en la batalla
corporativa contra la ciencia puedan ser identificados con claridad:

1) negar de forma activa las verdades facticas por medio del cuestionamiento directo de las evidencias, acusandolas
de insuficientes, creando la apariencia de incertidumbre con el objetivo de cuestionar o negar la simple existencia del
problema identificado;

2) generar la alarma social de que actuar con insuficientes evidencias o de forma temprana contra el problema ya iden-
tificado, tendrd consecuencias negativas econdmicas y sociales;

3) financiar la investigacidn propia para que produzca evidencias sesgadas o a cientificos que aporten resultados amis-
tosos para la industria;

4) invertir la carga de la prueba hacia los cientificos, creando falsas controversias publicas y exigiendo, en bucle, mas
evidencias para asi ralentizar la toma decisiones;

5) sesgar la distribucién de informacién de forma intencional de los propios resultados cientificos y promoviendo los
propios y polémicos para alimentar la falsa controversia;

6) erosionar el consenso cientifico, fabricar y socializar la El impacto social de los desordenes in-

duda para extender la percepcion de riesgo y la persua- formativos no seria de tal magnitud si no
sion emocional entre las audiencias donde el papel, de fuese, ademas, por la crisis de los me-
forma intencional o no, de los medios de comunicacion dios impresos de comunicacién tras la

profesionales y de las plataformas de Internet, en las ul-

. , o emergencia de Internet
timas décadas, es critico; g

7) instrumentalizar el propio método cientifico para cuestionarlo —ya que la historia de la ciencia ha demostrado que la
ciencia normal puede estar equivocada (Khun, 1962) al ser una construccién cultural y que todo conocimiento es valido
hasta que es falseado-.

La socializacion intencional del negacionismo cientifico y la desinformacién sobre las evidencias facticas acaba por des-
plazar el foco de atencién del problema cientifico a la narrativa de la pseudo controversia en el debate publico. Lo que
supone en la practica la capacidad de ejercer el poder de redefinicién de la realidad factica por parte de los promotores
de la desinformacion.

El potencial catastrofico (Virilio,

1995) de los desdrdenes informa-

tivos, acelerados por la innovacién

tecnoldgica con origen corporativo

es que han mutado hasta conver-

tirse en un aspecto vertebral de la

ideologia politica. Y, por tanto, am-

plifican alin mas sus consecuencias

negativas a través de gobernanzas

sesgadas que ignoran o posponen

la toma de decisiones con graves

consecuencias para laviday la con-

vivencia en el planeta, como suce-

de con el cambio climdtico. Este es Figura 4. La creacion de Addn (1510), fresco de Miguel Angel (1475-1564) expuesto en la Capilla
el contexto que hace que temas Sixtina del Vaticano, expresion grafica del Creacionismo.

cruciales globales, a pesar de estar

dominados por un alto consenso cientifico como el cambio climatico (Hoffman, 2012) o el creacionismo (figura 4) y su
disefio inteligente (Caudill, 2013) han acabado por convertirse en guerras culturales que polarizan a las sociedades moral,
social y politicamente. Y, en definitiva, crean grandes grupos sociales estables insensibles a las evidencias cientificas.

e280302 El profesional de la informacidn, 2019, v. 28, n. 3. eISSN: 1699-2407 5



Miguel Del-Fresno-Garcia

3. La crisis de los medios de comunicacion con Internet

El impacto social de los desérdenes informativos no seria de tal magnitud si no fuese, ademas, por la crisis de los medios
impresos de comunicacion tras la emergencia de Internet, que provocd que su modelo de negocio, basado en la publici-
dad, se haya desmoronado arrastrando al modelo editorial. El trasvase de inversidn publicitaria hacia las grandes plata-
formas online, capaces de ofrecer segmentaciones de audiencias, precios y eficacia inigualables, arrastré a esos medios
a un bucle vicioso de recortes en recursos humanos, el sacrificio de la calidad y rigor, |a batalla por el clickbait, la pérdida
de lectores reapropiados por la agregacion y gestidn algoritmica de noticias desde Facebook, Google y otras plataformas
(Wills; Reeves, 2009; Del-Fresno; Daly, 2019). Plataformas que se han impuesto como intermediarios necesarios y en las
cuales, de forma paraddjica, esos lectores por millones consumen los contenidos de los medios profesionales (Del-Fres-
no, 2017). Ademas, los promotores de desdrdenes informativos, en especial los mas ideoldgicos, han creado sus propios
canales lo que ha facilitado la emergencia y eclosidn de pseudomedios, que con presentaciones profesionales y aparien-
cia de legitimos, han extinguido la frontera entre informacién, opinién e ideologia.

Pero otra causa de los desdrdenes informativos se remonta al tiempo en el que los medios de comunicacién dejaron
de perseguir la informacion basada en verdades facticas a favor de dar satisfaccién a una objetividad o equilibrio de
las diferentes versiones de la reali-

dad, en muchos casos contrapues-

tas por completo. Al renunciar a la

busqueda y presentacién de hechos

verdaderos contrastados los me-

dios de comunicacién profesiona-

les llevaron —de forma progresiva

buscando su propia imparcialidad o

fairness— a las audiencias los deba- Figura 5. Negacionismo. Fotografia de fuente desconocida

tes de opiniones pero también los

pseudo debates. La imparcialidad mediatica degenerd en equilibrio como sesgo (Boykoof; Boykoff, 2004) cuando pasé de
aplicarse de la presentacidon de opiniones divergentes a enfrentar los hechos cientificos con el negacionismo intencional
(figura 5). Esto es, presentando ante la opinién publica como interlocutores legitimos, como equivalentes y equipotentes,
a cientificos e idedlogos. Asi, se acabd haciendo equivalente lo que no lo era y eliminando en la agenda publica la frontera
entre verdades facticas y desérdenes informativos. No obstante, el punto intermedio entre la verdad factica y los desér-
denes informativos sigue siendo un desorden informativo.

Esto facilitdé que cualquiera que reclamase ser un interlocutor legitimo pudiese reclamar su derecho a espacio y tiempo
en los medios de comunicacién para defender su posicion. Y de no conseguirlo, acusar a medios de comunicacién profe-
sionales y periodistas de parcialidad o desacreditarlos por ello. Los medios profesionales de comunicacion se convirtieron
en una herramienta de los promotores de desérdenes informativos desde la esfera corporativa, propagandistas y promo-
tores de teorias conspirativas o sin base cientifica.

Y para profundizar en la crisis de los expertos (Nichols, 2017), cientos de miles de individuos pueden convertirse en pro-
ductores de desdrdenes informativos utilizando plataformas tecnoldgicas ordinarias, que incluso con simples motivacio-
nes econdmicas pueda tener consecuencias politicas globales como ocurrid en la carrera electoral entre Hillary Clinton
y Donald Trump (Subramanian, 2017). La socializacién

tecnolégica de la produccién de contenidos tiene como Otra consecuencia de los desordenes in-
consecuencia la creciente dificultad para establecer las formativos es que crean grandes grupos
lineas entre el periodismo profesional y la informacion sociales estables insensibles a las evi-

partisana entre medios de comunicacion profesionales y . . - -
; . ! dencias cientificas, lo que ha facilitado la
medios alternativos. Muchos de ellos eficaces a la hora

de activar emocionalmente a grandes audiencias (Bakir; crisis de los expertos y generalizado una
McStay, 2018) —como p.e. Infowars, Breitbart News y sus crisis epistémica

ramificaciones alrededor de la Alt-right (Willis, 2016; Ro-

mano, 2017). El potencial catastréfico no sélo reside en la crisis de los medios profesionales de comunicacion sino en que,
ademas, no deja de crecer la dificultad para las audiencias a la hora de saber diferenciar a los meros opinantes (doxa)
intencionales de los expertos (episteme). Otra consecuencia de esta crisis es que ha provocado, a su vez, una crisis de la
autoridad epistémica.

4. Bases psicoldgicas para la extension de los desordenes informativos

La extensién de los desérdenes informativos ha tenido como factores de aceleracién el conocimiento y uso intencional
de los sesgos cognitivos, tanto de forma individual como colectiva, ya que son parte de nuestra herencia como especie.
En las ultimas décadas se han producido significativos avances en psicologia (Khaneman, 2011) a partir de los estudios
fundacionales (Tyersky; Khaneman, 1974; Kunda, 1990). Uno de los sesgos mas asociados a los desdrdenes informati-
vos es el sesgo de confirmacion o conformity bias (Asch, 1951) debido al cual los sujetos eligen alternativas contra las
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evidencias a causa de la presion social (figura 6). La necesidad
de conformidad social y pertenencia a un grupo de referen-
cia ejerce también una poderosa fuerza a la hora de percibir,
explicar y comportarse en la vida cotidiana donde, de nuevo,
la tecnologia post Internet ha facilitado la creacion de burbu-
jas informativas, cdmaras de eco (Anthony, 2016) vy silos de
informacion (Pariser, 2011). Herbert A. Simon, Premio Nobel
de Economia, llamé racionalidad limitada (Simon, 1955; 1957;
Neweel; Simon, 1972) a como debido a nuestras limitaciones
cognitivas para profundizar en cada tema y problema nos lle-
va como individuos a elegir una solucion satisfactoria, pero no
necesariamente la mejor. Los desérdenes informativos sopor-
tados sobre sesgos cognitivos llevan a que todo evento pueda
llegar a ser convertido, en la practica, en eventos emocionales
(Weeks, 2015). En especial, en relacion con los eventos politi-
cos donde la racionalidad y los mismos hechos tienden a estar
comprometidos. Los desérdenes informativos soportados en
sesgos cognitivos pueden llevar la construccion de una suerte de epistemologia emocional (Del-Fresno; Manfredi, 2018)
basada en que puesto que

Figura 6. Sesgo de confirmacion. Fuente: desconocida

“las emociones y los sentimientos son reales, se concluye que los objetivos también son reales y, por lo tanto,
las emociones compartidas son importantes. Es decir, la emocion y los sentimientos se equiparan a la verdad
y la legalidad. Asi es como se fabrica la epistemologia, y también la legalidad de la post-verdad” (Del-Fresno;
Manfredi, 2018, p. 1232).

Las cascadas de informacién que facilita la tecnologia permiten que los desérdenes informativos se extiendan entre
grupos sin que se tengan en cuenta las evidencias que las refutan (p.e., |la teoria de The Flat Earth) (figura 7).

Creencias que en la practica no tienen conse-
cuencias para sus promulgadores pero que si las
pueden tener para terceros cuando los desorde-
nes informativos incrementan los riesgos para la
salud publica (Zika, Ebola, HIV, vacunas, etc.). La
importancia de la difusion de los desérdenes en X )

R ., , Figura 7. The Flat Earth Society - Index
su interseccidn con las tecnologias post Internet http://bit.ly/2Uh503g
ha demostrado ser critica ya que se ha mostrado The Flat Earth Wiki
como su impacto, escala y velocidad (Vosoughi et http://bit.ly/2Uc8X9D
al., 2018) no tiene precedentes histdricos. Esto su-
pone efectos indeseados con un nuevo potencial catastréfico debido a que los productores de desérdenes informativos
persiguen conseguir influencia social y modificar las percepciones, por tanto, influir en el comportamiento de individuos y
sociedades. El riesgo asociado a las cascadas de desérdenes informativos a gran escala gracias, por ejemplo, a Twitter se
ha demostrado que a diferencia de cascadas de informacidn falsa las cascadas informativas con desinformacion pueden
impactar a grandes audiencias durante similares periodos de tiempo a la informacion verdadera (Vosoughi et al., 2018).
Esto supone un cambio radical en la forma en que los desérdenes informativos impactan y la incapacidad practica a la hora
de pararlos o frenarlos.

En definitiva, los desérdenes informativos han encontrado en la psicologia el caldo de cultivo y las condiciones de posi-
bilidad idéneas

“para aquellos que tienen intereses en promover la tormenta perfecta para la explotacion de nuestra ignorancia y
sesgos cognitivos” (Mclntyre, 2018, p. 114).

5. Batalla por el poder de definicion de lo real

Los desdrdenes informativos no suponen una posicion filoséfica o epistemoldgica contra la verdad factica sino la mera
subordinacion, intencional, de los hechos a un punto de vista econdmico o ideoldgico, lo que significa una voluntad de
autoridad sobre la realidad, en la practica, una voluntad de supremacia ideoldgica. Por tanto, la clave no residiria en
qué significa la verdad sino en como y quién es capaz de establecer las condiciones de verosimilitud de la realidad. En
palabras de Ulrick Beck se ha producido un desplazamiento desde

“foco del poder y de la dominacidn, en las relaciones de produccion (en el sentido marxista) en el capitalismo
global moderno, a las relaciones de poder de definicion” (Beck, 2017, p. 115).

Ello lleva a la formulacién de una teoria del poder: como y quién tiene la capacidad para definir la realidad y, por tanto,
la agenda publica no sélo de forma local o regional sino global.
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Un ejemplo anticipatorio de este tipo de practicas a la hora de imponer la definicidn de la realidad misma proviene del
asesor politico de G. W. Bush, Karl Rove cuando afirmé a un periodista de The New York Times:

“Ahora somos un imperio, y cuando actuamos, creamos nuestra propia realidad. Y mientras estudias esa realidad,
cosa que légicamente hardas, nosotros actuaremos de nuevo, creando otras nuevas realidades” (Suskind, 2004).

Otro caso emblematico de voluntad de definir
la realidad, a partir de desérdenes informativos,
son los hechos alternativos o alternative facts
gue representan, acaso, la version mas cinica de
los mismos. El concepto lo popularizé Kellyanne
Conway, consejera de Donald Trump, enfrenta-
da a la evidencia de que el Secretario de Prensa
de la Casa Blanca habia falseado la cifra de asis-
tentes a la investidura presidencial de Donald
Trump, como presidente de los Estados Unidos.
Conway afirmé que la falsedad no era tal sino
que se trataba de “alternative facts” (NBC News,
2016) (figura 8). La apelacién al derecho de ofre-
cer hechos alternativos es una variacion mas de
los desérdenes informativos puesto que no hay
hechos alternativos sino voluntad de imponer ciertas percepciones de hechos, a costa de los hechos objetivos. En la practica
supone bien, una vuelta a una comprension precientifica del mundo, o bien, la voluntad politica de extender los desérdenes
informativos como cinismo ideoldgico. Los hechos alternativos suponen un desafio ultimo a las verdades facticas. No obstan-
te, los desérdenes informativos no tienen por qué haber culminado en el cinismo de los hechos alternativos.

Figura 8. Critica a los “hechos alternativos” de la consejera de Donald Trump desde la CNN

Asi, se evidencia como la intencionalidad de producir desérdenes informativos facilita que toda opinién o evento sea
susceptible de ser elevado a verdad en la medida en que resulte util a una cierta ideologia, cosmovisidn politica o causa
corporativa. Y, en definitiva, los desérdenes informativos, en especial la desinformacién, no se basan para su aceptacion
social en la coaccidn propagandistica sino en la libertad de los ciudadanos para elegirlos de forma voluntaria (Del-Fres-

no; Manfredi, 2018). ]
. B Por evidentes que sean los patrones de
No obstante, cabe destacar que la desinformacién es un

: e . ) como funcionan los desérdenes infor-
concepto mas multifacético y complejo que la mentira, lo . . . R
inexacto o lo incompleto (Karlova; Lee, 2011) puesto que mativos sigue siendo muy significativa la
al estar asociada a formas de intencionalidad, contexto y dificultad para diferenciar las verdades
significado tiene, incluso en su deformacion, siempre un facticas de las ficciones
cardacter informativo (Buckland, 1991). El riesgo asociado
a la desinformacidn ha sido identificado como una de las amenazas emergentes para las sociedades por el World Economic
Forum (Howell, 2013). La desinformacidn, incluso siendo falsa —en parte o por completo— es una especie de informacion
puesto que “informar no requiere verdad, y la informacidn no necesita ser verdad” (Fox, 1983, p. 193).

De igual manera que el poder no puede reducirse a la violencia fisica, la complejidad de la desinformacion no permite
reducir su comprensién y analisis a las fake news, lo inexacto o lo incompleto, sino que como desorden informativo la
desinformacion sigue siendo informativa. Y, aln mas importante, su potencial catastrofico reside en que su interseccion
con la politica y debido a su caracter performativo (Austin, 1975 [1962]) se persiguen objetivos que tienen como objetivo
transformar la realidad (Del-Fresno; Manfredi, 2018).

6. Conclusiones

De forma colectiva, como sociedades, somos eficaces abordando y superando debates filosoéficos, pero mucho menos
en lo que se refiere a protegernos de las consecuencias de los desérdenes informativos y las irracionalidades cognitivas.
La escala, alcance y velocidad de los desdrdenes informativos, interrelacionados entre si, en interseccidn con las nuevas
tecnologias post Internet esta transformado la naturaleza misma de la comunicacidn interpersonal colectiva, en especial
la relacionada con la politica.

Por evidentes que sean los patrones de como funcionan los desérdenes informativos sigue siendo muy significativa la
dificultad para diferenciar las verdades facticas de las ficciones. El resultado es que las audiencias siguen confusas y el
potencial catastréfico de las consecuencias crece. Al mismo tiempo que estamos sobreexpuestos a diario a enormes
cantidades de impactos reclamando nuestra atencion, moldeando nuestras percepciones y afectando a nuestra com-
prensién de la realidad y comportamiento estariamos alcanzando, de forma simultanea, niveles criticos en la dificultad
para identificar la informacidn fiable de la espuria o aquella sesgada de forma intencional.

Cuanto mas dificil se hace para los ciudadanos separar la informacion fiable y las evidencias cientificas de los desorde-
nes informativos mas probable es que la construccién de la opinidn publica, y las consecuencias que pueda tener en la
agenda colectiva, se base en hechos espurios.
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La evolucién previsible apunta hacia una mayor complejidad y entropia social. Por un lado, la evoluciéon tecnolégica —con
la ayuda de la inteligencia artificial- no dejara de ser utilizada para producir desérdenes informativos de mayor compleji-
dad y sofisticacion como los deepfakes. Por otro, es previsible que la dificultad para diferenciar desérdenes informativos
intencionales de la informacion veraz, soportada en un conocimiento mas exacto de los sesgos cognitivos, no deje de
crecer por lo que se hace mas urgente el poder identificar y penalizar con rapidez a los responsables de desdrdenes
desinformativos, defender el consenso entre expertos y socializar el conocimiento cientifico.

La verdad factica es una empresa colectiva y su vigencia y extension demuestran el éxito de esa empresa en nuestra
historia como especie. De igual forma es necesario recuperar el reconocimiento y respeto social de los cientificos, como
fuentes de autoridad y credibilidad, frente a los propagandistas, demagogos y desinformadores impulsados por las
fuerzas del interés particular y totalitario. La ciencia sigue siendo la la respuesta necesaria como método y base para
sostener las necesidades de las sociedades democraticas.
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Resumen

El impacto social de la desinformacién en la sociedad red, alimentado por el efecto de las denominadas fake news, ha
encendido numerosas luces de alarma en la segunda década del tercer milenio. La gran cantidad de mensajes que circula
por las infraestructuras tecnoldgicas y las estrategias aplicadas para que alcancen el mayor impacto en los comporta-
mientos sociales han incrementado la complejidad del escenario de la ubicuidad comunicativa. Esta situacién ha sido
interpretada desde el periodismo como una amenaza para la credibilidad y como un desafio para buscar antidotos que,
mediante el cultivo del periodismo de calidad, ofrezcan respuestas a los ciudadanos interesados en la informacién veraz.
En este trabajo se analizan 135 iniciativas de fact-checking de todo el mundo y se profundiza en la caracterizacion de seis
casos seleccionados. Los resultados identifican modelos diferenciados en la organizacion, el contenido y las férmulas de
verificacién para un cambio de rumbo.
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Abstract

The social impact of misinformation in the network society, fueled by the effect of the so-called fake news, has awaken
numerous warning lights in the second decade of the third millennium. The large number of messages that circulate
through technological infrastructures and the strategies applied for them to achieve the greatest impact on social beha-
vior have increased the complexity of the communicative ubiquity context. This situation has been interpreted by jour-
nalism as a threat to credibility and as a challenge to seek antidotes that offer answers to citizens interested in truthful
information, through the cultivation of quality journalism. This article analyzes 135 fact-checking initiatives around the
world and delves into the characterization of six selected cases. The results identify different models in the organization,
the content and the verification formulae for a change of direction.

Keywords
Misinformation; Fake news; False information; Fact-checking; Verification; Post-truth; Digital journalism; Communication.

1. Introduccion

Las técnicas de desinformacion han estado muy presentes a lo largo de la historia de la Comunicacidn, especialmente
durante los grandes conflictos bélicos y en las etapas de entreguerras (Bloch, 1999). Su impacto, que siempre ha sido
muy relevante, nunca habia alcanzado un lugar preferente en el debate publico hasta la segunda década del tercer mile-
nio, lo que hizo que el diccionario Oxford eligiese fake news como palabra del afio en 2017.

La prohferacpn c!efake news, enl e'speuafl mediante plg- La proliferacién de fake news, en espe-
zas seudoperiodisticas, aumento intensidad a las crisis

ciclicas del periodismo, sumando gravedad al escenario cial mediante piezas seudoperiodisticas,

de crisis econdémica y el proceso de adaptacién de la in- aumento intensidad a las crisis ciclicas
dustria al escenario digital construido alrededor de la del periodismo

galaxia internet (Castells, 2001). Los falsos han marcado

la evolucion del periodismo y han socavado su credibilidad con casos muy conocidos en alguno de los grandes diarios de
referencia (Jones-Patterson; Urbanski, 2006). Esta técnica de comunicacion social ha construido sus principios basicos
o elementos esenciales sobre la verificacién (Kovach; Rosenstiel, 2001), que sigue formando parte del nicleo de princi-
pios éticos que guian la profesidn periodistica en el s. XXI (McBride; Rosenstiel, 2013).

El periodismo ha vivido una fase de constantes cambios, mds intensos desde la aparicion de internet, la Web vy el ci-
berperiodismo entendido como la especialidad del periodismo que emplea el ciberespacio para investigar, elaborar y,
sobre todo, difundir mensajes informativos (Salaverria, 2005). La propia evolucion del ciberespacio, a la sombra de la
web social, ha abierto desde la segunda mitad de la primera década del siglo XXI renovadas vias para la participacion de
los ciudadanos en la construccién de los mensajes periodisticos (Paulussen et al., 2007), lo que introduce nuevas voces
mediatizadas y abre desafios en la produccién y verificacién de la informacién.

2. Estado del arte

La evolucion tecnoldgica ha cambiado radicalmente el periodismo (Pavlik, 2000). El cambio permanente se ha instalado
en los medios de comunicacién, impulsado por la digitalizacién de los procesos informativos, lo que ha transformado las
rutinas profesionales de los periodistas (Micé-Sanz; Pérez-Soler, 2015). Ademas, se han abierto nuevas vias para la pro-
duccién (Hermida; Thurman, 2008) y el consumo de los contenidos (Casero-Ripollés, 2012). La mediamorfosis mediatica
(Fidler, 1997) ha desembocado en un ecosistema comunicativo liquido (Bauman, 2007). En él, la reinvencién del perio-
dismo avanza gracias a numerosas iniciativas que buscan vitaminas en el periodismo heredado y en la experimentacion
(Salaverria, 2015), en los nuevos soportes y mediante renovadas técnicas narrativas.

Del proceso de cambios vividos han resultado algunas de las principales transformaciones, que van desde la produccién
multimedia (Deuze, 2004; George-Palilonis, 2012) hasta el contenido generado por los usuarios y la participacion de las
audiencias activas (Singer, 2005; Carpentier, 2011; Holton; Lewis; Coddington, 2016), entre otros. Esta via ha abierto
nuevos desafios para la verificacidn sin cambiar el rumbo de la participacion. Los esfuerzos por encontrar caminos se
basan, a juzgar por las experiencias de los uUltimos afios en los principales cibermedios, en la combinaciéon de la partici-
pacidén y los valores del periodismo (Hujanen, 2016), la articulacion efectiva de la carga emocional de la informacién para
intervenir en el nuevo escenario (Beckett; Deuze, 2016) y en la empatia entre periodista y usuario (Gliick, 2016). Todo
ello ademas de otras dimensiones y caracteristicas que emergen en el presente con el convencimiento de que el futuro
del periodismo es en red (Van-der-Haak; Parks; Castells, 2012).
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En medio de muchos debates e incertezas (Franklin, 2011) y con multitud de desafios en un escenario caracterizado por
un sistema hibrido de viejos y nuevos medios (Chadwick, 2013), han surgido propuestas para contribuir a un cambio de
rumbo en el periodismo hacia la calidad y la credibilidad mediante refuerzos en el proceso de verificacidn.

Frente a las fake news ha aparecido el fact-checking, una practica periodistica basada tanto en la comprobacion a pos-
teriori de informaciones publicadas por los medios de comunicacién, como en la verificacion de las declaraciones o
comentarios realizados por lideres politicos o personajes relevantes (Mantzarlis, 2018). Todo ello con el objetivo de
evitar o mitigar los efectos de la proliferacién de las noticias falsas (Gueham, 2017), cuyo trafico ha experimentado un
gran crecimiento en los ultimos afios debido a su facil difusidn a través de las redes sociales (Lopez-Borrull; Vives-Gracia;
Badell, 2018) y el anonimato que éstas posibilitan (Berinsky, 2015).

En 1995 nacid Snopes.com, la primera iniciativa especia- Fact—checking: préctica periodistica basa-
lizada integramente en fact-checking (Graves, 2016, p. da tanto en la comprobacién a posteriori

28). Desde ese momento, y especialmente a lo largo de ) . )
la Ultima década, han aparecido numerosos proyectos de informaciones publicadas por los me-

basados en la verificacién de la informacién, tanto in- dios como en la verificacion de declara-
dependientes como asociados a medios ya consolidados ciones o comentarios realizados por lide-
(Cherubini; Graves, 2016). En ellos la practica profesio- res politicos o personajes relevantes

nal esta basada en la idea de la investigacion y verifica-

ciéon de los hechos desde su origen, acercandolos al publico y aumentando su conocimiento (Elizabeth, 2014). Aunque
la verificacion de la informacion es una de las caracteristicas basicas de la produccion periodistica, la calidad de este
proceso esta muchas veces en entredicho. Esto se debe tanto a la aceleracién constante del trabajo informativo que
ha traido consigo internet (Currie-Sivek; Bloyd-Peshkin, 2018), como a la facilidad para la difusion de informaciones
falsas en las redes sociales en un momento en el que el consumo informativo se ha incrementado notablemente en esas
plataformas (Zubiaga et al., 2016). Para frenar esta difusion, plataformas como Facebook y Twitter han llevado a cabo
iniciativas dirigidas a identificar los contenidos falsos y los verificados (Wardle; Derakhshan, 2017). Del mismo modo, se
han puesto en marcha herramientas cuyo objetivo es identificar cuentas automatizadas dirigidas a difundir desinforma-
ciéon (Roth, 2018).

En este contexto ha emergido la figura profesional del fact-checker, un periodista encargado de comprobar todos los da-
tos de las informaciones publicadas y los discursos revisados en busca de posibles incoherencias o inexactitudes (Graves,
2016, p. 77). Gracias al uso de técnicas tradicionales como la busqueda en archivos documentales o el empleo de apli-
caciones tecnoldgicas (Brandtzaeg et al., 2018) es posible contrastar y verificar los datos, imdgenes u otros documentos
gue constituyen una informacion. Todo ello con el objetivo de certificarla o, en su caso, desmentirla aclarando dénde se
encuentran las inexactitudes y aportando datos originales que construyan un relato veridico. Segin Mantzarlis (2018),
el proceso de verificacidon consta de tres fases:

1. Busqueda de declaraciones verificables a través de la consulta de grabaciones parlamentarias, medios de comunica-
cion y redes sociales.

2. Busqueda de los hechos originales mediante la consulta de la mejor fuente disponible que los apoye.
3. Correccion del contenido mostrando las pruebas disponibles, para lo cual suele emplearse una escala de veracidad.

El fact-checking es una especialidad basada en la verificacion o comprobacién de datos con herramientas actuales —con
la informatica y las tecnologias como elementos basicos en el marco de actuacion—. Es una respuesta ideada por el pe-
riodismo para combatir las noticias falsas y el incremento de su circulacion a través de las redes sociales, con la finalidad
de ofrecer a la ciudadania un relato completamente ajustado a la realidad.

3. Método

Este articulo parte del objetivo de identificar el desarrollo de las iniciativas actuales de fact-checking en el mundo:
caracterizacién organizacional, enfoque y férmulas de verificacidn, con la aplicacion de la triangulacién metodoldgica
(Gaitan-Moya; Pifiuel-Raigada, 1998) para realizar un estudio exploratorio global y un estudio de caso, combinando la
perspectiva cuantitativa y cualitativa (Bryman, 2006).

La investigacion parte de la base de datos mundial de iniciativas de fact-checking del Duke Reporters’ Lab* —un total de
227 (Duke Reporters’ Lab, 2018)—y los medios adheridos a la Red Internacional de Verificacién de la Informacion? que
coordina el Poynter Institute —con 54 (Poynter, 2018)—. Los datos fueron recogidos en noviembre de 2018y, tras eliminar
los duplicados, quedaron 236 iniciativas.

En primer lugar, se comprobd la ultima actividad registrada en cada uno de los sitios. Aquellos que no tuvieron actuali-
zacion en los Ultimos 3 meses fueron descartados. Finalmente, la muestra quedd compuesta por 135 iniciativas®. Dicha
relacion fue sometida a un analisis formal y de contenido a partir de una ficha que recoge: denominacién, url, fecha de
revision, continente y pais, Ultima actividad, soporte asociado, medio o seccidn, naturaleza periodistica o civica, perte-
nencia, afo de inicio, entidad financiadora, tematica principal, ambito geografico que abarca, tipos de falsos que aborda,
y férmula de verificacion que emplea.
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En una segunda fase se han seleccionado seis iniciativas para un estudio de caso centrado en las caracteristicas singu-
lares de los fact-checkers. Los criterios de seleccidn tienen por objeto representar modelos diferentes, tanto por diver-
sidad idiomatica y geografica como incluyendo iniciativas independientes y asociadas a medios de referencia. Tras la
exploracion realizada de los 135 sitios, los casos seleccionados son:

- BBC reality check: pertenece a una television, medio de referencia, originario de Reino Unido;

- Chequeado: referente en espafiol, especializado y online, pionero, pertenece a una fundacién argentina;
- Fact-checker: pertenece a The Washington Post, referente de Estados Unidos;

- Les décodeurs: pertenece a Le monde, en Francia;

- Pagella politica: nacié en Italia en 2012, es una asociacion independiente de periodistas;

- Snopes: primer medio especializado, online.

El estudio de caso valora los aspectos contextuales de nacimiento de la iniciativa, organizacidn, soporte y aspectos for-
males, centrandose en el método de verificacién y la férmula para comunicar el veredicto.

4. Exploracion mundial de iniciativas de fact-checking

En el conjunto de iniciativas de ve-
rificacion de la informacién alrede-
dor del mundo hay un elevado nu-
mero de sitios inactivos: el 29,07%
segun los datos del Duke Reporters’
Lab (2018) y un 33,47% segln el
criterio de esta investigacion —acti-
vidad en los ultimos 3 meses— e in-
cluyendo los sitios vigilados por el
Poynter Institute, después de des-
cartar las 22 ediciones por Estado
de Politifact que desde Duke con-
tabilizan individualmente. Entre
las 135 iniciativas activas, la moda
M = 0 sobre los dias transcurridos
desde la ultima actividad registrada
sefiala que el caso mas frecuente
es que el medio se actualice diaria-
mente. El 64,44% de los sitios ana-

40

Iniciativas
~
S

0 1 2 3 4 5 6 7 8 11 12 13 14 15 16 20 21 24 26 27 28 31 32 33 47 49 52 61 66 89 92
Dias desde la ultima actividad registrada

Figura 1. Ultima actividad registrada en los fact-checkers

lizados cuentan con publicaciones nuevas en la Ultima semana. Sin embargo, en la muestra se localiza un 9,63% que no se
ha actualizado en el Ultimo mes y un 11,1% que se ha actualizado entre 2 y 4 semanas atras.

Figura 2. Niumero de iniciativas activas de fact-checking por paises
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Atendiendo al origen geografico, Europa —con 51 inicia- El fact-checker se alia con la informética

tivas— es eI contjlnent.e. con mayor representalu.on, au.n- y la tecnologia para dar una respuesta
que también se identifican casos en Norteamérica, Asia, .
periodistica a los falsos

Sudameérica, Africa y Oceania. El pais con mayor nimero
de plataformas de verificacion es Estados Unidos —31 en
total—, junto a Francia, India, Brasil, Indonesia y Reino Unido, todos ellos con al menos 5 entidades de fact-checking.

Todas las plataformas de verificacion cuentan con un sitio web, a excepcion de E/ poligrafo de Chile. No obstante, algunas
de ellas estan asociadas a medios con matriz impresa, canal de television o emisora de radio. El 70,37% (95 iniciativas)
son nativas digitales, de ellas, 4 son agencias de noticias —la canadiense Science-Presse, Agéncia Lupa de Brasil, AGI de
Italia y Associated Press—. Entre los medios tradicionales que toman parte en el fact-checking se encuentra la radiote-
levision publica de Letonia, National public radio, Radio France, la revista danesa Mandag morgen y televisiones como
France 24, canales vinculados a la CBS, Channel 4 o laSexta.

Los sitios de verificacion registrados se clasifi-
can entre aquellos que son medios en si mis-
mos (49,63%) y los que son secciones dentro
de proyectos mayores (50,37%). Repartidos de
forma casi pareja, los medios especializados en
fact-checking son pioneros y surgen de la activi-
dad ciudadana. En 1995 nacié Snopes y en 2002
Slovo i dilo y E-farsas; de los 67 medios, 22 se
fundaron antes de 2014 —principalmente en Es-
tados Unidos y, en el conjunto, predomina la len-
gua inglesa—. En cuanto a las secciones de veri-
ficacion de la informacion, 16 nacieron antes de
2014, siendo las primeras en 2007 y con caracter
periodistico: News3 reality check de WISC-TV, Les
observateurs de France 24 y Fact-checker de The
Washington Post. Por tanto, las plataformas pio- Figura 3. Tipos de soporte de las iniciativas de fact-checking activas

neras fueron principalmente de naturaleza civica

e independientes de instituciones o medios. Sin embargo, de las 135 plataformas analizadas, el 69,63% son periodisticas,
debido a la alta proliferacién posterior en los medios y entre periodistas.

Television 19

Prensa 15

‘\ Online / Agencia 4

____Prensa / Revista
semanal 3

\ Radio 2
Online 91 Radiotelevision 1

Entre 2014 y 2017 surgidé un gran numero de iniciativas . . .
de fact-checking, especialmente en 2016, cuando se re- Pese a que las experiencias pioneras
gistran 26 nuevos sitios. Este boom se corresponde con son civicas e independientes de medios,
la extensién del debate sobre la posverdad y las fake actualmente el 69,63% son periodisticas
news con caracter global.

Estas iniciativas trabajan en su mayoria (60,74%) sobre informacidn de su pais. No obstante, el 30,37% son de ambito in-
ternacional y un 8,89% lo hacen en su regidn —caso de aplicacion a las plataformas de fact-checking centradas en alguno
de los estados de Estados Unidos—. En cuanto al tema principal que abordan, el 62,22% son generalistas, aunque des-
taca el tercio de iniciativas cen-

tradas en cuestiones politicas »

—declaraciones de autoridades,
debates, promesas electorales
y andlisis de los programas-—.
Mas singulares resultan los 3

medios especializados en in- 20

formacion cientifica —Climate

feed-back, Science Vs, Détec- ,

teur de rumeurs—y Gossip cop g”

sobre celebridades.

El tipo de noticias mds comu- ’

nes que verifican son promesas

electorales, entrevistas y deba- s

tes, declaraciones de politicos I I I
y personajes publicos o che- , l | l I

queo de datos aportados en 1995 2002 2003 2007 2008 2009 2010 2011 2012 2013 2014 2015 2016 2017 2018

Iniciativas

Afio de fundacién

medios o intervenciones. Sin
embargo, también se registran Figura 4. Evolucién temporal de la emergencia de iniciativas de fact-checking
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Regional
9%
Politica
34%
Internacional
31%
Generalista Nacional
60%
63% _____ Ciencia °
2%
Celebridades
1%
Figura 5. Tematica principal de los fact-checkers Figura 6. Ambito de cobertura de los fact-checkers

verificaciones sobre contenido difundido en redes sociales y propuestas de los usuarios. En general, cada medio pre-
senta diferente tipo de contenido; algunos se especializan en bulos, como Boatos en Brasil, Viralgranskaren en Suecia
o Maldito bulo en Espaiia; y son numerosos los casos centrados en el discurso y el programa politico: LuiPresident en
Francia, Pagella politica en Italia o El sabueso en México.

Las 135 iniciativas analizadas difieren en el tipo de contenido que verifican, pero especialmente en la férmula que
emplean para comunicar su veredicto y evitar asi la propagacién de informacidn falsa. El 61,48% emplea algun recurso
visual de escala, sello o simbolo. Este tipo de elementos facilitan la identificacion e interpretacidn del veredicto emitido
por la organizacién. Destaca el uso de termdmetros, se-

maforos y velocimetros como metaforas que traducen el El maximo auge de iniciativas de
resultado de la verificacion de forma visual y universal, fact-checking se situé entre 2014 y 2017

asi como las escalas que algunos medios en particular

emplean: los pinochos de Fact Checker o el Truth-o-me-

ter y Trump-o-meter de Politifact. De esta forma, representan la cualidad de verdadero o falso con matices, a través de
recursos reconocibles y comprensibles de manera agil, en ocasiones con un sesgo humoristico.

La formula de verificacion mas comun es la etiqueta cromatica, que indica de forma concisa el veredicto en el propio ti-
tular, sobre la imagen principal o en el desarrollo del texto. El video es el medio principal para argumentar la verificacion
en el 11,85% de los casos, generalmente vinculado a secciones en programas televisivos, donde el propio presentador
desarrolla la argumentacion con datos, documentos y graficos. Por ultimo, cabe destacar el widget Share the facts, con-
tribucion del Duke Reporters’ Lab y la incubadora de tecnologia Jigsaw de Alphabet: una ficha sintética que identifica los
datos basicos y el veredicto, y permite ser compartida con facilidad en un formato adaptado al mavil. Este recurso ha
sido implementado por diferentes sitios y en la indexacion en Google recibe una posicién preferente.

5. Diferentes modelos para un mismo objetivo

Las seis iniciativas estudiadas en profundidad en este articulo —BBC Reality check, Chequeado, Les décodeurs, Pagella
politica, Snopes.com y Fact checker— constituyen un claro ejemplo de las diferentes estrategias empresariales y de pro-
duccidn existentes en el area de la verificacion de la informacion. Encontramos organizaciones que funcionan fundamen-
talmente como medios independientes a pesar de que sus integrantes realizan cada vez mas colaboraciones en otros
medios —Chequeado, Pagella politica y Snopes.com— y otras integradas en medios de comunicacion de referencia. Este
seria el caso de BBC reality check —British Broadcasting Corporation—, Les décodeurs —Le monde— y Fact checker —
The Washington Post—, secciones encargadas de realizar trabajos de verificacion para diferentes plataformas integradas
en los medios. Por ejemplo, aunque la cabeza mas visible de la BBC es el medio televisivo, el espacio BBC reality check
elabora piezas exclusivas para la web, en las que se combina la informacion textual con contenidos multimedia como el
video, la fotografia y la infografia, aprovechando asi todo el potencial de esta plataforma.

Algo semejante ocurre con las otras dos iniciativas pertenecientes a medios de comunicacidn. Los trabajos de Les déco-
deurs y de Fact checker estan presentes en las pdaginas de los diarios a los que pertenecen. Sin embargo, es en la web
donde han encontrado un acomodo mejor gracias a la posibilidad de combinar elementos de diversa naturaleza. Estos
dan lugar a piezas multimedia en las que la verificacion de la informacién se sustenta sobre la aportacién y la interpre-
tacion de las fuentes originales, bien de forma textual, bien mediante contenidos audiovisuales o conjuntos de datos.

La otra cara de la moneda es la de las tres iniciativas concebidas para internet. Chequeado, Pagella politica y Snopes
nacieron en 2010, 2012 y 1994 respectivamente como cibermedios especializados en el fact-checking. Las tres son orga-
nizaciones independientes fundadas por ciudadanos sin bagaje periodistico cuya formacion se centraba en dreas como
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la ciencia politica, la economia, el derecho o las administraciones publicas, entre otras. De este modo:

- Snopes inicié (de la mano de Barbara y David Mikkelson) el camino de los cibermedios especializados en la verificacion,
erigiéndose como la primera iniciativa especializada en fact-checking de la que se tiene constancia (Graves, 2016).

- Chequeado, plataforma argentina fundada en febrero de 2010 por Julio Aranovich, José Alberto Bekinschtein y Rober-
to Lugo, constituye la primera experiencia de fact-checking en espafiol.

- Pagella politica, surgida de la colaboracion inicial de diez socios fundadores, fue hasta 2016 la Unica organizacion italia-
na especializada en la verificacion de la informacion.

Dentro del plano organizativo encontramos tres mode-
los de financiacion:

- BBC reality check, Les décodeurs y Fact checker per-
tenecen a medios o grupos mediaticos de los que
proviene su financiacion;

- las iniciativas independientes de Chequeado, Page-
lla politica y Snopes estan financiadas por su propia
actividad —proveedor de contenido a clientes, como
Pagella politica—;

- y por la colaboracidn ciudadana a través de donacio-
nes —fundamental en el caso de Snopes—.

6. La verificacidn: caracteristicas y soportes
empleados

Las seis organizaciones elegidas ejemplifican los dife- https://www.bbc.com/news/topics/cp7r8vgl2rgt/reality-check
rentes modos de abordar la verificacion de la informa-

cién, respecto a las caracteristicas de los contenidos
publicados y a los soportes empleados para su difusion.

BBC reality check
https://www.bbc.com/news/topics/cp7r8vgl2rgt/
reality-check

Es una seccidn que presta apoyo a los contenidos pu-
blicados por el equipo de noticias del ente publico bri-
tanico. A partir de un titular a modo de pregunta, el
equipo expone qué hay de cierto en las declaraciones o
rumores mas actuales. El texto es el elemento conduc-
tor e incluyen videos, fotografias, graficos e hipervin-
culos para acceder a los contenidos originales que se
referencian. Por tanto, esta iniciativa opta por una pre-
sentacion de los contenidos similar a cualquier ciber-
medio informativo, estrategia que complementa con la
difusion a través de @BBCRealityCheck en Twitter. https://chequeado.com

Chequeado
https://chequeado.com

Opta también por un enfoque similar al de cualquier
cibermedio informativo, tanto en la disposicién general
de los contenidos como en la propia estructura formal
de las piezas de verificacion. Los “chequeos” se inician
con un ftitular identificando autor y declaracién, que
sera refutada, verificada o precisada a lo largo del tex-
to, elemento que guia las verificaciones y que es com-
plementado con imagenes o videos de los personajes
publicos argentinos que realizaron las declaraciones,
ademds de hipervinculos a fuentes oficiales. La difusion
de los contenidos producidos se realiza también a tra-
vés de Twitter y Facebook.

Les décodeurs
https://www.lemonde.fr/les-decodeurs

Es el nombre que Le monde da a su seccion de verifi- https://www.lemonde.fr/les-decodeurs
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cacion y visualizacion de la informacién. En el sitio web
del medio el usuario puede acceder a la aplicacién Dé-
codex y obtener el grado de fiabilidad de lo publicado
en una url determinada. Ademas, la decena de perio-
distas del departamento verifica aquellos rumores que
circulan por las redes en vrai faux, siguiendo la estruc-
tura clasica de noticia complementada con elementos
entre los cuales destaca la infografia. Estos contenidos
son difundidos también a través de Twitter, Facebook
y Snapchat.

Pagella politica
https://pagellapolitica.it

Muestra una distribucién muy semejante a Chequeado.
Analizan las citas emitidas por los personajes publicos
mediante textos enriquecidos con aportaciones como
las fuentes originales y graficos. Como particularidad,
al final de cada pieza destaca la posibilidad de que los
usuarios compartan la verificacion consultada en las
redes sociales. La iniciativa italiana estd presente en
Twitter, Facebook y, desde diciembre de 2018, en Ins-
tagram, ademas de ofrecer un servicio de suscripcion
via RSS en el que es posible recibir alertas.

https://pagellapolitica.it

Snopes
https://www.snopes.com

Como los otros dos medios independientes estudiados,
funciona como un cibermedio en el que todos los con-
tenidos son propios. Organiza las piezas de verificacidon
de forma similar a Chequeado o Pagella politica, con la
novedad de un apartado de noticias sobre fact-check-
ing donde se recogen las iniciativas dirigidas a fortale-
cer la circulacién de noticias falsas. También novedoso
resulta el ranking Hot 50 en el que se clasifican los ru-
mores que generan mayor trafico de los lectores. Este
espacio sirve para comprobar cémo algunos de estos
falsos siguen gozando de gran popularidad incluso me-
ses después de ser desmentidos. Snopes utiliza Twitter
y Facebook como vias para la difusidon de sus conteni-
dos.

https://pagellapolitica.it

Fact checker
https.//www.washingtonpost.com/news/fact-checker

Constituye una excepcion con respecto a lo descrito
hasta el momento, pues estd concebida como una sec-
cion elaborada a modo de blog. Su particularidad resi-
de en que se concede un notable protagonismo a la fi-
gura del fact-checker, encarnado en el periodista Glenn
Kessler, a pesar de que son varios los profesionales que
contribuyen a enriquecer la seccién con sus verificacio-
nes. Mediante textos breves de unas 500 palabras, con
un estilo mas informal, se analizan las declaraciones de
los principales protagonistas de la esfera politica esta-
dounidense y se complementan con videos y enlaces a
fuentes oficiales. Aunque el blog es la principal plata-
forma, los fact-checks se difunden también en la pagina
Fact checker de Facebook y en la cuenta personal de

Kessler en Twitter. https.//www.washingtonpost.com/news/fact-checker
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7. Método de verificacion

Tabla 1. Métodos de verificacidn en los casos seleccionados

Método de verificacion
Nombre Explicacién Escala de verificacion
textual Textual Visual Cromatica

BBC reality check v

Chequeado v N

Les décodeurs v

Pagella politica v

Snopes v v
Fact checker v

Los medios seleccionados emplean diferentes formulas para dar cuenta del grado de precision de las informaciones veri-
ficadas. BBC reality check y Les décodeurs emplean el texto como elemento principal para calificar una informacién como
verdadera o falsa, explicando cudles son los datos inco- L . B
rrectos y cudles los veridicos, tal y como se recoge en Las escalas de verificacion combinan tér-

la tabla 1. Sin embargo, ademds de la mera explicacién minos, colores y simbolos para una lec-
textual de los errores contenidos en una declaracién, los tura agil

medios especializados en fact-checking han desarrollado

una serie de escalas de verificacidon basadas en el uso independiente o combinado de términos, colores y simbolos. Asi,
Chequeado opta por el empleo de una escala de verificacidn textual en la que los contenidos pueden ser clasificados en
una escala de “verdadero” a “falso”, incluyendo diferentes matices intermedios como “verdadero pero...” o “exagerado”.

Pagella politica y Fact checker combinan dos elementos en sus escalas de verificacidn. La iniciativa italiana suma a su es-
cala textual de cinco peldafios una cromatica que comienza con dos tonos de verde seguidos por el amarillo, el naranjay
el rojo para los contenidos etiquetados como “panzana pazzesca” (mentira loca, disparate). Fact checker cuenta también
con una escala textual que incluye de uno a cuatro Pinocchios segun el grado de falsedad del contenido, The Geppeto
checkmarck para las declaraciones veridicas, el Upside-down Pinocchio para aquellas declaraciones que constituyen un
cambio de idea del mismo protagonista y el Veredict pending otorgado a aquellos contenidos que resulta imposible verifi-
car. En diciembre de 2018
se afiadié una nueva cate-
gorizacién, el Bottomless
Pinocchio, concedido a
aquellas citas falsas repe-
tidas mds de veinte ve-
ces. Fact checker comple-
menta cada una de estas
categorias con simbolos
que las definen, tal como

puede observarse en la fi- Figura 7. Escala empleada por Fact checker
gura 7.

Finalmente, Snopes es el

medio que dota sus esca-

las de verificacion de una

mayor riqueza a través

del empleo de doce cate-

gorias con sus diferentes

simbolos (figura 8). Ade-

mas, cada uno de los sim-

bolos empleados aparece

destacado en color verde Figura 8. Escala empleada por Snopes
—para aquellos conteni-

dos verdaderos—, rojo —para los falsos—, amarillo —para los clasificados como leyendas— o gris en el caso de las
informaciones no probadas o fuera de fecha.
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8. Conclusiones

La incorporacion de las tecnologias actuales a los procesos de verificacidn de la informacion ha supuesto un paso adelan-
te en la mejora de la calidad de la informacion y del debate publico. Las estrategias de fact-checking, con sus fortalezas
y debilidades evidenciadas en las iniciativas analizadas, han mostrado su utilidad en el campo periodistico. Del analisis
realizado se concluye que, a pesar del creciente interés que la practica del fact-checking ha despertado durante los
ultimos afios, muchos de los proyectos no han gozado de la continuidad necesaria. Gracias a esta investigacidn ha sido
posible identificar que un tercio de las iniciativas revisadas no mostraron actividad en los tres meses previos a su analisis.

Atendiendo a la distribucion geografica del fact-checking, ésta parece ser una practica anclada en el periodismo europeo
y norteamericano. Europa, Estados Unidos y Canada acogen 86 de los 135 fact-checkers con actividad en el periodo de
analisis. Estos, ademas, han hecho de la Web el principal canal para dar cuenta de sus verificaciones, pues el 70% de los
proyectos son medios nativos digitales.

El periodo comprendido entre 2012 y 2017 constituye la etapa de mayor auge de iniciativas de fact-checking. Durante
estos afos aparecieron mas de 100 espacios de verificacion cuyo foco se centra fundamentalmente en la informacion
nacional. Lo hacen con una estructuracion cldsica de los contenidos, al estilo de una noticia que resuelve un interrogante
o precisa un dato o afirmacidn. Integran fuentes originales y destacan por la riqueza y diversidad en el uso de mecanis-
mos de verificacion que combinan elementos de naturaleza diversa —textual, iconica, cromatica—. Algunos de estos
sistemas se disefian ex profeso para responder a los objetivos del medio. Sin embargo se concluye que, por el momento,
el texto es el elemento principal en la verificacidn, ya que el uso de otro tipo de elementos esta todavia en fase de expe-
rimentacién para la mayoria de los verificadores.

Este estudio ha servido, ademads, para identificar los patrones empleados por seis fact-checkers de referencia en con-
textos idiomaticos, econdmicos y culturales diferentes. Si bien los casos seleccionados no representan la realidad global
del fact-checking —lo cual constituye una limitacidn para el estudio presentado—, son utiles para observar las férmulas
que pueden ser empleadas para alcanzar el objetivo de la verificacion de la informacidn en el contexto actual. Una via,
no la unica, donde se aplica la innovacidn para hacer frente al fendmeno de las fake news, de especial impacto en la
sociedad red.

9. Notas

1. La base de datos del Duke Reporters’ Lab esta coordinada por los profesores Mark Stencel y Bill Adair. Sus criterios fun-
damentales son que las plataformas cuenten con un propdsito informativo y desarrollen su actividad con transparencia
de fuentes, métodos y financiacién. En su sitio web explican como identifican los fact-checkers:
https.//reporterslab.org/how-we-identify-fact-checkers

2. El codigo de principios de la Red Internacional de Verificacion de la Informacidn (IFCN, en inglés) hace referencia a
la independencia, la politica abierta de correcciones y la transparencia de fuentes, financiacién y método. Los criterios
pueden ser consultados en:
https://ifcncodeofprinciples.poynter.org/know-more/the-commitments-of-the-code-of-principles

3. La relacion de fact-chekers analizados se encuentra disponible en el repositorio de acceso abierto Figshare:
https://doi.org/10.6084/m9.figshare.7854938.v1
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Resumen

El auge de la desinformacion propicia el debate sobre su impacto en la sociedad y las posibilidades y herramientas para
luchar contra ella. Los profesionales de la comunicacién se encuentran ante nuevos contextos que afectan a la credi-
bilidad de su trabajo. Este estudio trata de conocer como perciben el fendmeno los expertos, identificando posibles
cambios en sus rutinas de trabajo. Se realizaron 24 entrevistas estructuradas a consultores politicos, verificadores de
informacion, periodistas y responsables de redes sociales de medios digitales. Se evidencia que los cambios en los pro-
tocolos de trabajo resultan aun menores, aunque todos los actores sociales se hayan visto directamente afectados por
el impacto de la desinformacion. Tampoco hay consenso en torno a la creacién de un posible marco legislativo que la
aborde. Los resultados pueden ayudar a enfocar nuevas investigaciones en este campo, asi como ofrecer una aproxima-
cion al estado actual de los profesionales de la comunicacion ante el fenédmeno.

Palabras clave

Desinformacién; Posverdad; Fake news; Noticias falsas; Comunicacién politica; Verificacidn; Fact-checking; Profesionales
de la comunicacion; Consultores politicos; Periodistas; Verificadores.

Abstract

The rise of disinformation increases debate about its impact on society and the possibilities and tools to fight it. Com-
munication professionals are faced with new contexts that affect the credibility of their work. This study tries to know
how experts perceive the phenomenon by identifying possible changes in their work routines. Twenty-four structured
interviews were conducted with political consultants, information verifiers, journalists and digital media social network
managers. It was evidenced that the changes in working protocols are still small, although all social actors have been
directly affected by the impact of disinformation. There is no consensus neither on the creation of a possible legislative
framework to address it. The results can help to focus new research on this field as well as offer an approximation to the
current state of communication professionals in face of the phenomenon.
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Disinformation; Post-truth; Fake news; Junk news; Political communication; Fact-checking; Communication professio-
nals; Political consultants; Journalists; Fact-checkers.
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1. Posverdad: lenguaje y burbujas

El término posverdad (post-truth) fue utilizado por primera vez en 1992 por el escritor Steve Tesich en la revista Nation al
referirse a varios casos polémicos en la politica estadounidense, como el Watergate o la Guerra de Vietnam, en los que
se habia mentido deliberadamente a la opinidn publica (Krienter, 2016). Se planteaba que la ciudadania preferia vivir en
un mundo de posverdad antes que enfrentarse a la realidad, justificando las mentiras de los politicos como un mecanis-
mo de proteccion. Keyes (2004, p. 12) amplia el concepto a “la era de posverdad” y expone que el individuo no quiere
pensar que no es ético y mucho menos admitirlo ante los demds. Por ello se idean enfoques alternativos que denomina
“alt.ethics” (2004, p. 13) en los que se acepta la simulacion como algo correcto. La lengua es el vehiculo principal en la
construccion de la posverdad, a través de lo que el autor denomina euphemasia (2004, p. 15). Esta tergiversacion del
lenguaje ofrece nuevas visiones de los hechos. Pérez (2017) sefiala que la mentira se renueva a través de la neolengua
que resulta politicamente correcta, profundamente falaz, simple y eficaz. Se busca la apelacién emocional, la aceptacion
de la mentira bajo marcos de creencias. Para el Oxford English Dictionary |la posverdad

“denota circunstancias en que los hechos objetivos influyen menos en la formacion de la opinidn publica, que los
llamamientos a la emocidn y a la creencia personal” (Oxford English Dictionary, 2016).

En 2010 el periodista David Roberts ahonda en el término al referirse a los politicos de la posverdad como lideres que es-
taban negando el cambio climatico a pesar de las evidencias cientificas: la politica (opinidn publica y narrativa de los me-
dios) se ha desconectado casi por completo de la politica legislativa (Roberts, 2010). El discurso politico se articula como
una herramienta independiente a la gestidn, un hito comunicativo que en la apelaciéon emocional incide en la opinién:

“no sélo hay discursos verdaderos o falsos, sino también de sentimiento y percepcion” (Ramos-Chavez, 2018, p. 287)
y “no todas las opiniones son igual de verdaderas” (Abellan-Artacho, 2017, p. 12).

En la construccién de la posverdad confluyen, como sefiala Viner (2016):

- unos politicos que apelan constantemente a los sentimientos;

- la debilidad de los medios de comunicacidn, que necesitan de muchos usuarios y por tanto muchos clics para su su-
pervivencia;

- el estilo informativo de gran parte del publico que consume la informacidn a partir de contenidos seleccionados por
algoritmos.

El denominado “filtro burbuja”

“transforma de forma invisible el mundo que experimentamos mediante el
control de lo que vemos y lo que no vemos” (Pariser, 2017, p. 88).

Los usuarios acceden Unicamente a aquellos contenidos que tienen mayor relacion
con sus preferencias y aquellos que buscan informarse a través de las redes sociales
terminan expuestos a un espectro de fuentes mas reducido. Estas “burbujas sociales”
son por tanto escenarios éptimos para la desinformacién y el discurso polarizador (Ni-
kolov et al., 2015; DiFranco; Gloria-Garcia, 2017).

Finalmente, el ciudadano ha terminado convirtiéndose en un consumidor

“sin interés real por la politica, por la configuracién activa de la comunidad”
(Byung-Chul, 2014, p. 13).

Los partidos buscan Unicamente satisfacer a estos votantes-consumidores que desde la
pasividad se acercan a la politica a través de la queja y el malestar (Byung-Chul, 2014).

2. Desinformacion: el impacto de las fake news
ISBN: 978 84 30618835

En la era de la posverdad, las fake news o noticias falsas emergen como una herra-
mienta para romper o reforzar los marcos de creencias, facilitando que la mentira sea mas creible que nunca. Pizarro-
so-Quintero sefiala que

“el uso de la mentira como técnica de persuasion tiene un nombre: desinformacion. La propaganda no es siempre
desinformacién mientras que la desinformacién es siempre propaganda” (Pizarroso-Quintero, 2008, p. 6).

Las noticias falsas tienen un 70% mas de posibilidades de ser replicadas y llegan mas lejos, mas rapido y mas profunda y
ampliamente que la verdad en todas las categorias de informacién, observandose que los efectos son mas pronunciados en
contenidos de politica que en terrorismo, desastres naturales, ciencia, leyendas urbanas o informacion financiera (Vosoughi;
Roy; Aral, 2018). El ejemplo mas notorio se recogio en la campafia por las presidenciales en EUA (2016). Las historias falsas que
favorecian a Trump se compartieron 30 millones de veces, cuadruplicando la cantidad de acciones a favor de Hillary Clinton.
El adulto promedio veia y recordaba 1,14 noticias falsas en este periodo electoral y el poder persuasivo de la desinformacién
fue mayor que el de otras herramientas como los spots electorales (Allcott; Gentzkow, 2017). A la alta difusion organica de
contenido falso se afiaden bots que automatizan el proceso y amplian la expansion (Shao et al., 2017), siendo la comunicacion
algoritmica una herramienta ampliamente utilizada (Campos-Dominguez; Garcia-Orosa, 2018, p. 775).
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Segun el estudio mundial Trust in news (Kantar Media, 2017), el 46% de los encuestados consideraba que las noticias
falsas habian influido en los resultados de las Ultimas elecciones. Esta percepcion coincide con los resultados de las nu-
merosas investigaciones que han abordado el uso de la desinformacién como herramienta estratégica: en el referéndum
por el Brexit (Narayanan et al., 2017), las elecciones presidenciales de México (Glowacki et al., 2018) y Brasil en 2018
(Machado et al., 2018) o en el plebiscito sobre el acuerdo de paz en Colombia (2016) (Parra-Valero; Oliveira, 2018),
entre otros.

Frente a la tesis de Tesich (1992), gran parte de la opi-
nién publica actual comienza a ser consciente del impac-
to del engafio. El 83% de los europeos identifica la des-
informacidn como un peligro para la democracia (Kantar ticias falsas que verdaderas

TNS, 2018) y el 53% de los espafioles que participaron

en esta encuesta reconocié encontrarse noticias falsas todos o casi todos los dias. En cuanto a la intencionalidad, el 88%
de los encuestados en el estudio Influencia de las noticias falsas en la opinién publica (Estudio de Comunicacién, 2018)
sefialé que estas informaciones tratan de perjudicar la imagen y reputacién de personas u organizaciones y el 75,8%
identifica como objetivo sacar beneficio personal o para el colectivo al que pertenece.

La consultora Gartner prevé que en 2022
el publico occidental consumira mas no-

La desinformacion registra una tendencia creciente. Seguin un informe de Corporate Excellence (2018), en 2017 las fake
news aumentaron un 365% y la tendencia es positiva. La consultora Gartner (Panetta, 2017) prevé que en 2022 el publi-
co occidental consumira mas noticias falsas que verdaderas. Luchar contra la desinformacién es ya un objetivo institu-
cional. La Unesco ha elaborado una guia especifica para periodistas (Ireton; Posetti, 2018) y la Comision Europea (2018)
ha establecido un comité de expertos formado por 39 profesionales de la politica, la comunicacién y la verificacion que
han remarcado, entre otras cuestiones, la complejidad de crear un marco legislativo en torno a este fenémeno. Ratifica
esta vision la organizacion Freedom House (2018): en 14 paises, los gobiernos que intentaron combatir las noticias falsas
irénicamente terminaron restringiendo la libertad de internet.

El periodismo y la verdad que encierra su ejercicio (Marcos-Recio, 2017) son por el momento las Unicas herramientas
para identificar y denunciar las historias falsas. Igualmente, la verificacion se ha posicionado como una nueva especiali-
zacion profesional. Sélo en la ultima década las plataformas de fact-checking se han asentado en mas de 50 paises y el
90% se ha establecido a partir de 2010 (Fernandez-Garcia, 2017).

La credibilidad de los medios de comunicacidn se ha visto resentida. El estudio Digital news report muestra que frente
a una tendencia positiva en afos anteriores, en 2018 la confianza en los medios de comunicacion cayd 3 puntos. Este
trabajo evidencia ademas la necesidad de implementar la alfabetizacién mediatica:

“solo 3 de cada 10 usuarios en Espaifa entiende cémo decide Facebook qué noticias mostrarles en su pagina
principal” (Amoedo; Vara-Miguel; Negredo, 2018, p. 12).

Por tanto, la comunicacion politica es el area que registra mayor penetracidn de noticias falsas y el periodismo, la verifi-
cacion digital y la alfabetizacion mediatica son por el momento las Unicas vias para neutralizar la desinformacion.

https://freedomhouse.org/report/freedom-net/freedom-net-2018
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El informe European communication monitor (2018) recoge que el 22,5% de las organizaciones europeas se han visto
afectadas por las fake news, aunque sélo el 12% ha establecido soluciones. Este nuevo contexto informativo motiva el
cambio de rutinas profesionales que deben ser abordadas desde la investigacidn (Casero-Ripollés, 2018). Segun el Anua-
rio de la comunicacion (Asociacion de Directivos de Comunicacion, 2018a) la posverdad sera uno de los retos a superar
por los profesionales de la comunicacién. Igualmente, E/ estado de la comunicacion en Espafia (Asociacion de Directivos
de Comunicacion, 2018b) destaca que en los préximos tres afios se tendra que abordar la regulacion del uso de los datos
masivos (big data) y los algoritmos en comunicacion (50,4%).

Hasta el momento, la bibliografia cientifica que ha recogido el impacto profesional es limitada en comparacion con los
estudios publicados sobre fake news y posverdad. Destaca el trabajo realizado por Lépez-Borrull, Vives-Gracia y Badell
(2018) que empodera al profesional de la informacién y la documentacidn como especialista en la formacién en alfabe-
tizacion de medios y que propone, entre otras acciones, la generacion de sinergias con los profesionales de la comunica-
cion para crear proyectos en comun. Este estudio tiene el propdsito de recoger la vision y el papel de los profesionales
de la comunicacion en este nuevo contexto.

3. Objetivos y metodologia

El objetivo general de este trabajo es abordar la desinformacién desde la perspectiva profesional de distintos actores
sociales para entender cémo ha impactado en sus rutinas profesionales y cual es el grado de convivencia con este fené-
meno. Para ello se realizd una investigacion exploratoria que analizo la bibliografia cientifica relacionada con el objeto de
estudio. En este primer analisis se identificaron los profesionales que tenian mayor relacién con el fenémeno:

- consultores politicos, implicados en uno de los campos en los que se detecta mayor concentracion de desinformacion;

- periodistas, por su labor divulgadora que depende de la verificacion de fuentes y la curacidon de contenido;

- gestores de redes sociales de medios digitales, por ser tanto emisores como receptores de la informacion que circula
en las plataformas digitales;

- verificadores de informacion, nueva especialidad periodistica que nace de la necesidad de esclarecer la veracidad de
determinadas informaciones.

Se realizaron 24 entrevistas estructuradas via email a una muestra profesional que recogia al menos 5 actores sociales de
cada drea. Se contacté a los entrevistados para explicar el objetivo del trabajo y se enviaron los cuestionarios por email,
individualmente, acompafiando este trabajo de seguimiento telefénico. Se opté por la entrevista por email ya que ofrece
mayor espacio de reflexion, garantiza la literalidad de las respuestas en el posterior analisis y resultaba mas eficaz en la
orquestacion del trabajo, dada la dispersidon geografica y las agendas de los participantes.

Las entrevistas estructuradas presentaban dos bloques de preguntas:

- en el primero se hacia alusion a cuestiones comunes: valoracién del fendmeno, impacto en sus rutinas profesionales
y posicionamiento ante una posible legislacion relacionada;

- en el segundo se trataron particularidades de su campo profesional: impacto de la desinformacion en su area profe-
sional, relacion con su actividad, y cambios en los procesos de monitorizacion de la informacion.

Tabla 1. Entrevista estructurada utilizada en el trabajo de campo

Entrevista estructurada. Profesionales de la comunicacion

Redactores medios

Verificadores digitales

Consultores politicos Responsables redes sociales

¢Han alterado las fake news sus procesos de trabajo?
¢Ha tenido que modificar o generar nuevos protocolos para adaptarse?

Bloque de
preguntas (I) | ;Considera que las fake news pueden ser un fenémeno que dafie la democracia?
¢
Comunes
;Considera necesario crear un marco legislativo para combatir la desinformacion en la Red?
. A ;Considera necesario que . .
;Realiza algun tipo de ¢ - q ;{Realiza algun tipo de . i
- ) las organizaciones realicen L , ;Realiza algun tipo de
seguimiento especifico para S )y seguimiento especifico para S .
seguimientos especificos seguimiento especifico para
detectar bulos sobre sus - detectar bulos sobre su ; HEIp
i , para detectar este tipo de , detectar bulos informativos?
clientes? desinformacion? empresa?
Bloque de iSe puede, desde la consultoria / verificacion / comunicacién digital / periodismo neutralizar la desinformacién en internet?

preguntas (Il)

;Es la posverdad un fenémeno intrinseco de la estrategia politica / la veracidad de la informacién / redes sociales / periodismo?

{Cudl es su valoracion
sobre el impacto de la
desinformacion y la pos-
verdad en la comunicacion
politica?

(En qué areas de informacion
suele detectar mayor
desinformacion?

;Cual es su valoracion sobre el
impacto de la desinformacion
y la posverdad en la comuni-
cacion digital?

{Cudl es su valoracién
sobre el impacto de la
desinformacion y la posver-
dad en el periodismo?
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Para la seleccidn de la muestra de consultores politicos se escogieron perfiles de profesionales directivos, acostumbra-
dos a trabajar en entornos locales, nacionales e internacionales. Se han obtenido 5 respuestas de consultores de primer
nivel:

- Antoni Gutiérrez-Rubi, fundador y director de Ideograma;

- Oscar Santamaria, director de Asesores de Comunicacién Publica;

- Fran Carrillo, fundador de La fdbrica de discursos;

- Angela Paloma, asesora en el Ministerio de Interior;

- Pablo Vazquez-Sande, director de Atalaya Comunicacion.

La seleccion de los profesionales de medios de comunicacion se basé en los datos de audiencia. Segun el estudio de
Comscore de mayo de 2018 (El mundo, 2018), el ranking de diarios digitales estaba liderado por elmundo.es, seguido por
elpais.com, lavanguardia.com, ABC.es, elconfidencial.com y 20minutos.es. Encontramos cifras de audiencia similares en
el estudio de AIMC (febrero-marzo 2018) que sitla a elpais.com como el segundo sitio de internet, a lavanguardia.com
como el séptimo, seguido de antena3.com en octavo lugar, dato que motivo la inclusion de este medio en el estudio.

En el caso de los periodistas se priorizaron los perfiles de las secciones de politica y nacional. Han participado en este
trabajo 7 profesionales (ordenados por sus respectivas audiencias):

- Iratxe Rojo, periodista de nacional y politica en elmundo.es;

- Josep-Maria Calvet, redactor jefe de Politica en lavanguardia.com;

- Jaime Garcia-Garcia, periodista en ABC.es;

- Paloma Esteban, redactora de politica y nacional en elconfidencial.com;
- Clara Pinar, redactora de politica en 20minutos.es;

- Francisco Sierra, director de Contenidos de Antena 3 Multimedia;

- Carmen Rivas-Iglesias, gerente de Informativos de Antena 3 Multimedia.

En cuanto a los responsables de redes sociales de medios de comunicacion digital se ha contado con 5 participantes:

- Carmela Rios, responsable de Nuevas Narrativas en Unidad Editorial (e/mundo.es);
- Pau-Francesc Rodriguez, de La vanguardia;

- Javier Corcuera, de ABC.es;

- Eva Moreno, de El confidencial; y

- Antonio Garcia, de antena3.com.

En relacién con los verificadores, se registra un nimero menor de profesionales especializados, por lo que se seleccion¢ a:

- periodistas del fact-checker espafiol Malditobulo.es, adherido a la International Fact-checking Network (IFCN) y parti-
cipante en el grupo de especialistas seleccionado por la Comision Europea;
- periodistas de Newtral, startup especializada en fact-checking y productora del programa E/ objetivo de La sexta.

Participaron 7 verificadores:

- Clara Jiménez, fundadora de Malditobulo.es;
- Inés Calderdn, Argifie Aguila, Carlos Orquin, Javier Guzman, y Miriam Ruiz, de Newtral.

En esta muestra se recogié ademads el testimonio de Myriam Redondo, autora de Verificacion digital para periodistas.
Manual contra bulos y desinformacion internacional.

El trabajo de campo se realizé entre marzo y octubre de 2018 por lo que los cargos indicados hacen alusidon al momento
en el que se realizé la entrevista.

4. La desinformacion segun los profesionales de la comunicacion. Resultados

A pesar de que se podria presuponer que las rutinas de trabajo de los profesionales de la comunicacion se han visto
modificadas con la desinformacion, los expertos consultados sefialan en su mayoria no haber registrado cambios signifi-
cativos. Las fake news no son percibidas como un fendmeno novedoso, aunque ha motivado una preocupacion por parte
de los clientes, en el caso de los consultores politicos, y una intensificacion en los procesos de verificacidn en el caso de
los periodistas y los gestores de redes sociales.

La desinformacion se advierte como un fendmeno que puede dafar la democracia, aunque de manera espontanea cada
actor social aflade visiones particulares. Los consultores politicos la contextualizan en la crisis de confianza y la desle-
gitimacion de las instituciones, los partidos politicos y los medios de comunicacidn; la falta de conciencia critica de los
ciudadanos y las nuevas estructuras orquestadas que ofrecen mayor viralidad y difusién a los contenidos falsos.

La deslegitimacidn de las instituciones es también sefialada como una consecuencia que impacta en las decisiones de
la ciudadania:

“Las fake news pueden cambiar las tendencias politicas de la opinidn publica e incluso desestabilizar las institu-
ciones” (sic, verificador 03).
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Esta circunstancia propicia la polarizacion, que resulta un contexto social favorable para difundir bulos:

“El punto de maxima distribucion de la desinformacién, donde los bulos campan a sus anchas, se da cuando la
poblacién esta mas polarizada y por lo tanto en un momento de mayor distancia y ruptura. Un ejemplo de esto
es Cataluiia, el pico de desinformacidn para Espafia en nuestra opinidn, ya que es cuando mas bulos hemos visto
circular tanto del lado independentista como del constitucionalista” (sic, verificador 02).

Los profesionales de medios digitales afiaden a este escenario la falta de alfabetizacién mediatica y cierta autocritica al
referirse al clickbait y la inmediatez como factores relacionados. No obstante, se empodera el periodismo y la honesti-
dad en su ejercicio:

“Los periodistas nos debemos a los lectores y a contar la verdad siempre, contar las historias y las noticias que
el publico debe saber. Nos tenemos que mantener imparciales y buscar siempre los enfoques que ayuden a la
gente a entender lo que pasa. A veces hay que contar noticias que desestabilizan un Gobierno, por ejemplo, o
que pueden tener consecuencias importantes para la economia familiar de mucha gente” (sic, periodista 03).

Sélo 7 de los 24 entrevistados estd de acuerdo con la creacidén de un marco legislativo relacionado. La mayoria se mues-
tran reacios ya que podria mermar el derecho a la informacion, quedar obsoleto en poco tiempo o ser mal aplicado en
su practica. También se observa la posibilidad de actualizar el marco actual y se demanda en este punto la implicacion
de las empresas tecnoldgicas:

“El periodismo ha de ser el agente fiscalizador del poder politico. Toda regulacién acaba funcionando contra la
libertad de expresidn, como los casos de periddicos ecuatorianos o venezolanos en los mandatos de Correa y
Maduro-Chavez” (sic, redes sociales 01).

“Lo complicado es crear ese marco legislativo y dilucidar qué son fake news o informaciones sesgadas ideoldgica-
mente. En teoria es sencillo, en la practica no tanto” (sic, consultor politico 01).

Como alternativa se insiste en la alfabetizacién mediatica, la cultura critica, la autorregulacion de los medios de comuni-
cacion y la necesidad de hacer buen periodismo.

Tras esta primera fotografia del fendmeno, el segundo bloque de preguntas buscaba identificar el impacto concreto de la
desinformacion sobre cada actividad y las soluciones aportadas por los profesionales. Los consultores politicos insisten
en la necesidad de aumentar los seguimientos y estar preparados ante una posible crisis derivada:

“Se ha aumentado la monitorizacidn, también la preocupacién de algunos clientes. Y se han preparado protoco-
los de comunicacidn de crisis ante fake news” (sic, consultor politico 01).

Esta circunstancia se repite en los periodistas y responsables de redes sociales, quiza el colectivo profesional mas sen-
sible por la dependencia de fuentes externas en el desarrollo de su trabajo. Sélo uno de los periodistas y dos de los
gestores de redes destaca que su empresa le ha proporcionado formacion especifica o esta implementando nuevas
tecnologias (blockchain) para ser mas rapidos en la verificacién de informacién.

Para hacer frente a un volumen mayor de bulos se ha intensificado la atencidn en los procesos de verificacion tradiciona-
les, en el seguimiento de informacion y en las menciones en redes sociales; y se recurre a la consulta de los contenidos
publicados por verificadores profesionales, altamente valorados por el resto de actores sociales. Se percibe preocupa-
cion en el desarrollo del trabajo, que requiere de mayor exhaustividad ya que una mala decisién en la eleccion de un
contenido informativo puede suponer perder el prestigio del medio.

En el caso de los verificadores se han actualizado algunos protocolos ya que las trampas son cada vez mas audaces:
“Ha habido que refinar esos protocolos porque ahora hay mas contenidos falsos y algunos engafios son muy refi-
nados. Hay por ejemplo videos basados en inteligencia artificial en los que parece que una persona que habla ha
dicho algo que no ha dicho en realidad” (sic, verificador 01).

Todos los profesionales identifican vias, desde su traba- La verificacion sirve para neutralizar la

jo, para luchar contra la desinformacion. Los consultores . L,
o . " T desinformacion siempre que no haya al-
politicos mencionan la ética y la responsabilidad indivi-

dual en su desempefio. Desde los medios de comunica- canzado su pico de maxima difusion, ya
cién digitales se defiende el periodismo y la verificacién, que entonces es complicado llegar a la

aunque se insiste en que es un trabajo que deberia ser audiencia que ha sido impactada

realizado Unicamente por especialistas y se sefiala la cu-

racién de contenidos de los gestores de redes sociales como labor fundamental. La verificacion sirve para neutralizar la
desinformacion siempre que no haya alcanzado su pico de maxima difusion, ya que entonces, aunque la informacion sea
desmentida, es complicado llegar a la audiencia que ha sido impactada.

Los entrevistados identifican posverdad como sinénimo de mentira, un juego dialéctico que lleva a la trampa. Se rechaza
el uso del término y ningun profesional vincula el concepto a su area de actividad:

“Me temo que entre los periodistas también hay quien, como entre la poblaciéon general, estd muy cémodo
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con las mentiras que justifican una determinada ideologia, que en el caso de los medios también respaldan una
estrategia empresarial. Otras veces, por las prisas no se verifican las cosas. O por la falta de experiencia de pro-
fesionales recién llegados que no estan adecuadamente supervisados. Lo Unico bueno de todo esto es que creo
qgue deben ser muy muy pocos quienes desinforman conscientemente, que saben lo que estan haciendo, lo cual
no es ningun consuelo” (sic, periodista 07).

“No comparto el concepto posverdad. Creo que las noticias son veridicas o no, es decir, verdaderas o falsas. Creo
que las noticias falsas son falsas, no fake ni posverdad y es asi como hay que referirse a ellas. Y, por supuesto,
creo que han existido siempre, pero ahora tienen un alcance potencial mucho mayor gracias a las redes sociales”
(sic, verificador 04).

Al consultar por el impacto de la desinformacion en la profesion, los consultores politicos inciden en la necesidad de
comunicar mejor y detectar campafias orquestadas:

“Tenemos una crisis de liderazgos, de mensaje y de profesionalizacidn. Gestionar la desinformacién cuando adn
no se sabe comunicar seria un suicidio en puerta propia” (sic, consultor politico 05).

Los profesionales del ambito digital se centran en la urgencia de aplicar soluciones, como la formacién, para atajar el
problema:

“Los expertos en comunicacion digital no pueden vivir ajenos a esta realidad, necesitan ser conscientes de la
gravedad del fendmeno vy recibir formacion especifica para verificar informacidn y combatir bulos” (sic, redes
sociales 02).

Finalmente, y en consonancia con los resultados de investigaciones anteriores (Vosoughi; Roy; Aral, 2018), los verifi-
cadores entrevistados encuentran mas desinformacién en la politica, seguida de bulos sobre inmigracion en distintas
situaciones como sucesos o crisis, pero siempre desde el discurso del odio, y por ultimo salud y ciencia. Cabe destacar
qgue valoran positivamente que las empresas realicen seguimientos para detectar bulos sobre su actividad, aunque al
igual que los periodistas, advierten que la verificacién no debe ser realizada por cualquier profesional.

5. Profesionales de la comunicacidn. Retos ante la desinformacion. Discusion y conclusiones

Los profesionales de la comunicacion deben adaptarse a los contextos sociales y tecnoldgicos que determinan la practica
de su ejercicio. La desinformacién es hoy un tema candente que ha puesto en el punto de mira el desempefio de los con-
sultores politicos, los medios de comunicacion y los responsables de redes sociales. Se afiaden los verificadores, erigidos
como garantes de la veracidad, que ofrecen una nueva area de especializacion al sector.

Alo largo de este trabajo se ha tratado de estudiar como ha influido la desinformacion
en la adaptacién de sus rutinas profesionales. Se observa que las fake news no han mo-
tivado cambios significativos. Si bien se registra mayor monitorizacidn y verificacion,
las empresas no estan actualizando la formacidn de sus trabajadores a través de cursos
o talleres especializados que les capaciten para detectar bulos, cada vez mas sofisti-
cados y tecnoldgicos. Aunque se trataba de una muestra de analisis pequeiia, sélo un
tercio de los periodistas y gestores de redes sociales consultados contaba con nuevas
herramientas para luchar contra la desinformacion.

Esta situacion resulta ambigua y llamativa ya que se demanda la necesidad de formar

a la ciudadania, pero no se hace extensible a los profesionales, que se ven afectados

por el refinamiento en el engafio y se muestran ademas preocupados por el impacto

de su trabajo tanto en la sociedad como en sus compafiias. Quiza las empresas del

sector de la comunicacion, fundamentalmente las vinculadas al periodismo, deberian

reflexionar en este punto, y buscar soluciones que supongan un sello de diferenciacion ISBN: 978 84 17690502

y calidad en su trabajo. La mayoria de profesionales consultados son partidarios de la

formacion en verificacion, y ésta contribuiria a mejorar la eficacia y tiempos dedicados a un trabajo que ahora se realiza
de manera mucho mas rudimentaria.

La desinformacion, identificada como una amenaza para la democracia, puede suponer una oportunidad para empo-
derar a los profesionales de la comunicacion haciendo consciente a la opinidn publica de la importancia de que el flujo
informativo dependa de expertos formados, capaces de hacer frente a las campafias orquestadas y a las intenciones
ocultas de la informacion falsa. Una cadena en la que cada actor (consultores, periodistas, gestores de redes sociales y
verificadores) sea garante de la honestidad y de la practica ética, bajo el mismo paraguas de la responsabilidad, y co-
laborando con profesionales de otros campos (Lopez-Borrull; Vives-Gracia; Badell, 2018) que amplien y consoliden el
esfuerzo para luchar contra la mentira.

La falta de conciencia critica sélo puede ser solventada La falta de conciencia critica solo puede
mediante la alfabetizacién medidtica. Si bien el debate ser solventada mediante la alfabetiza-
tiende a centrarse en su inclusion en los planes de estu- cion mediatica
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Infografia La desinformacion segtn los profesionales de la comunicacion.

dios universitarios (Rubio-Moraga; Dader-Garcia, 2019), su aplicacion deberia extenderse a otros colectivos, tan o mas
sensibles al consumo informativo. Esta formacion deberia ser asumida por profesionales de la comunicacién, ampliando
con ello las opciones laborales y fomentando, a través de la divulgacién, la vision de la comunicacién como una ciencia
de valor para la sociedad.

La desinformacion se encuentra en un contexto aun incipiente, por lo que se requiere de futuras investigaciones que
revisen y amplien las rutinas profesionales propuestas en este trabajo, asi como las competencias, los cddigos éticos y
los nuevos desarrollos laborales. Asi mismo, resulta de interés para futuras investigaciones relacionadas comprobar si
efectivamente el uso del blockchain contribuira a salvaguardar la veracidad de las informaciones y cémo se aplicara en
los distintos ambitos de la comunicacidn. En este sentido, también la verificacion como campo especializado promete
convertirse en un instrumento relevante, mas alla del ejercicio periodistico, para salvaguardar la reputacion de organi-
zaciones e instituciones.
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Finalmente y como reflexidon general, si bien, las fake Los pasos que se estan dando para com-

n.elw's y la posverdad han generado mucho ruido me- batir las fake news y la posverdad son
diatico, parece que los pasos que estamos dando para . .
lentos e insuficientes

combatirlas son lentos y de momento insuficientes. La
comunicacion necesita hoy mas que nunca empoderarse
como una ciencia de valor social, desde el ejercicio profesional y desde una divulgacion que fomente una sociedad res-
ponsable y critica con los consumos informativos.

6. Referencias

Abellan-Artacho, Pedro (2017). “Tiempos de posverdad: ¢qué verdades son posibles en politica?”. Mds poder local, v.
32, pp. 10-12.
https://dialnet.unirioja.es/servlet/articulo?codigo=6231411

AIMC (2018). Audiencia de internet. Febrero/marzo 2018. Asociacion para la Investigacion de Medios de Comunicacion.
https://www.aimc.es/almc-cOnt3nt/uploads/2018/04/internet118.pdf

Allcott, Hunt; Gentzkow, Matthew (2017). “Social media and fake news in the 2016 election”. Journal of economic pers-
pectives, v. 31, n. 2, pp. 211-236.
https://web.stanford.edu/~gentzkow/research/fakenews.pdf

Amoedo, Avelino; Vara-Miguel, Alfonso; Negredo, Samuel (2018). Digital news report.es 2018. Una audiencia diversa y
preocupada por la desinformacion. Universidad de Navarra.
https.//www.digitalnewsreport.es

Asociacion de Directivos de Comunicacion (2018a). Anuario de la comunicacion 2018. Madrid: Asociacion de Directivos
de Comunicacion.
http.//www.dircom.org/publicaciones/anuario/item/9153-anuario-de-la-comunicacion-2018

Asociacion de Directivos de Comunicacion (2018b). El estado de la comunicacion en Espafia. Madrid: Asociacion de Di-
rectivos de Comunicacién.
https://envios.dircom.org/docs/ECE-2018.pdf

Byung-Chul, Han (2014). Psicopolitica. Barcelona: Herder. ISBN: 978 84 25433993

Campos-Dominguez, Eva; Garcia-Orosa, Berta (2018). “Comunicacién algoritmica en los partidos politicos: automatiza-
cion de produccidn y circulacion de mensajes”. El profesional de la informacion, v. 27, n. 4, pp. 769-777.
https://doi.org/10.3145/epi.2018.jul.06

Casero-Ripollés, Andreu (2018). “Research on political information and social media: Key points and challenges for the
future”. El profesional de la informacion, v. 27, n. 5, pp. 964-974.
https://doi.org/10.3145/epi.2018.sep.01

Comisién Europea (2018). Multi-dimensional approach to disinformation. Report of the independent High level Group
on Fake news and Online disinformation. Directorate-General for Communication Networks, Content and Technology.
https://ec.europa.eu/digital-single-market/en/news/final-report-high-level-expert-group-fake-news-and-online-disinformation

Corporate Excellence (2018). Approaching the Future 2018. Tendencias en reputacion y gestion de intangibles. Corporate
Excelence; Canvas; Dircom.
https://canvasconsultores.com/wp-content/uploads/2018/06/Approaching%20the %20Future%202018_.pdf

DiFranzo, Dominic; Gloria-Garcia, Kristine (2017). “Filter bubbles and fake news”. XRDS: Crossroads. The ACM magazine
for students, v. 23, n. 3, pp. 32-35.
https://doi.org/10.1145/3055153

El mundo (2018). “El mundo aumenta su dominio en internet”. E/ mundo, 20 junio.
https://www.elmundo.es/television/2018/06/20/5b2a7405268e3ee7558b45c7.html

Estudio de Comunicacion (2018). Influencia de las noticias falsas en la opinion publica. Estudio de Comunicacion; Servi-
media.

https://cutt.ly/YiOySd

https://www.servimedia.es/sites/default/files/documentos/informe_sobre_fake news.pdf

Fernandez-Garcia, Nuria (2017). “Fake news: una oportunidad para la alfabetizacién mediatica”. Nueva sociedad, n. 269,
pp. 66-67.
https.//nuso.org/media/articles/downloads/5.TC_Fernandez_269.pdf

Freedom House (2018). Freedom on the Net 2018. Manipulating social media to undermine democracy. Freedom House.
https://freedomhouse.org/report/freedom-net/freedom-net-2018

e280306 El profesional de la informacidon, 2019, v. 28, n. 3. elSSN: 1699-2407 9



Leticia Rodriguez-Fernandez

Glowacki, Monika; Narayanan, Vidya; Maynard, Sam; Hirsch, Gustavo; Kollanyi, Bence; Neudert, Lisa-Maria; Howard,
Phil; Lederer, Thomas; Barash, Vlad (2018). “News and political information consumption in Mexico: Mapping the 2018
Mexican presidential election on Twitter and Facebook”. The computational propaganda project. Algorithms, automa-
tion and digital politics.

https://comprop.oii.ox.ac.uk/research/working-papers/mexico2018

Ireton, Cherilyn; Posetti, Julie (2018). Journalism, fake news and disinformation. Unesco.
http.//unesdoc.unesco.org/images/0026/002655/265552E.pdf

Kantar Media (2017). Trust in news.
http://www2.kantar.com/|/208642/2017-10-27/6928)

Kantar TNS (2018). “Espafia es el pais donde mas encuestados se encuentran con noticias falsas de manera semanal”.
Blog TNSglobal.
http://blogs.tnsglobal.com/demoscopia/2018/04/casi-8-de-cada-10-espanoles-se-encuentran-con-noticias-falsas-al-
menos-una-vez-a-la-semana.html

Keyes, Ralph (2004). The post-truth era: Dishonesty and deception in contemporary life. New York: St. Martin’s Press.
ISBN: 978 0 312306489

Krienter, Richard (2016). “Post-truth and its consequences: What a 25-year-old essay tells us about the current mo-
ment”. The nation, 30 November.
https://www.thenation.com/article/post-truth-and-its-consequences-what-a-25-year-old-essay-tells-us-about-the-
current-moment

Lopez-Borrull, Alexandre; Vives-Gracia, Josep; Badell, Joan-Isidre (2018). “Fake news, ¢éamenaza u oportunidad para
los profesionales de la informacidén y la documentacion?”. El profesional de la informacion, v. 27, n. 6, pp. 1346-1356.
https://doi.org/10.3145/epi.2018.nov.17

Machado, Caio; Kira, Beatriz; Hirsch, Gustavo; Marchal, Nahema; Kollanyi, Bence; Howard, Philip N.; Lederer, Thomas;
Baras, Vlad (2018). “News and political information consumption in Brazil: Mapping the first round of the 2018 Brazilian
presidential election on Twitter”. The computational propaganda project. Algorithms, automation and digital politics.
https://comprop.oii.ox.ac.uk/research/brazil2018

Marcos-Recio, Juan-Carlos (2017). “Verificar para mejorar la informacion en los medios de comunicacién con fuentes
documentales”. Hipertext.net, n. 15, p. 36-45.
https://doi.org/10.2436/20.8050.01.44

Narayanan, Vidya; Howard, Philip N.; Kollanyi, Bence; Elswah, Mona (2017). “Russian involvement and junk news du-
ring Brexit”. The computational propaganda project. Algorithms, automation and digital politics.
https://comprop.oii.ox.ac.uk/research/working-papers/russia-and-brexit

Nikolov, Dimitar; Oliveira, Diego F. M.; Flammini, Alessandro; Menczer, Filippo (2015). “Measuring online social bub-
bles”. Peer) computer science, 1:e38.
https://doi.org/10.7717/peerj-cs.38

Oxford Dictionaries (2016). “Oxford dictionaries. Word of the year 2016 is... Post-truth”.
https://www.oxforddictionaries.com/press/news/2016/12/11/WOTY-16

Panetta, Kasey (2017). Gartner top strategic predictions for 2018 and beyond. Gartner.
https://www.gartner.com/smarterwithgartner/gartner-top-strategic-predictions-for-2018-and-beyond

Parra-Valero, Pablo; Oliveira, Lidia (2018). “Fake news: una revision sistematica de la literature”. (OBS*) Observatorio,
special issue, pp. 054-078.
https.//doi.org/10.15847/0obsobs12520181374

Pariser, Eli (2017). El filtro burbuja. Cémo la Web decide lo que leemos y lo que pensamos. Barcelona: Penguin Random
House, Grupo Editorial SAU. ISBN: 978 84 30618835

Pérez, David (2017). “Posverdad, marca blanca de la mentira”. ABC, 25 octubre.
http://www.abc.es/opinion/abci-posverdad-marca-blanca-mentira-201710251422 _noticia.html

Pizarroso-Quintero, Alejandro (2008). “Justificando la guerra. Manipulacion de la opinién publica en los conflictos mas
recientes”. Revista internacional de comunicacion audiovisual, publicidad y literatura, v. 1, n. 6, pp. 3-19.
https://idus.us.es/xmlui/handle/11441/57980

Ramos-Chavez, Alejandro (2018). “Informacion liquida en la era de la posverdad”. Revista general de informacién y do-
cumentacion, v. 28, n. 1, pp. 283-298.
https://doi.org/10.5209/rgid.60809

e280306 El profesional de la informacidon, 2019, v. 28, n. 3. elSSN: 1699-2407 10


http://blogs.tnsglobal.com/demoscopia/2018/04/casi-8-de-cada-10-espanoles-se-encuentran-con-noticias-falsas-al-menos-una-vez-a-la-semana.html 
http://blogs.tnsglobal.com/demoscopia/2018/04/casi-8-de-cada-10-espanoles-se-encuentran-con-noticias-falsas-al-menos-una-vez-a-la-semana.html 
https://www.thenation.com/article/post-truth-and-its-consequences-what-a-25-year-old-essay-tells-us-about-the-current-moment
https://www.thenation.com/article/post-truth-and-its-consequences-what-a-25-year-old-essay-tells-us-about-the-current-moment

Desinformacidn: retos profesionales para el sector de la comunicacion

Roberts, David (2010). “Post-truth politics”. Grist, 1 April.
http://grist.org/article/2010-03-30-post-truth-politics

Rubio-Moraga, Angel L.; Dader-Garcia, José-Luis (2019). “El futuro del periodismo en tiempos de posverdad”. En: Apa-
rici, Roberto; Garcia-Marin, David (eds.). La posverdad. Una cartografia de los medios, las redes y la politica. Barcelona:
Gedisa, pp. 2873-3129. ISBN: 978 84 17690502

Shao, Chengcheng; Ciampaglia, Giovanni-Lucca; Varol, Onur; Yang, Kai-Cheng; Flammini, Alessandro; Menczer, Filippo
(2017). “The spread of low-credibility content by social bots”. Nature communication, v. 9.
https://doi.org/10.1038/541467-018-06930-7

Tesich, Steve (1992). “A government of lies”. The nation, v. 254, n. 1, pp. 12-13.

Viner, Katharine (2016). “How technology disrupted the truth”. The guardian, 12 July.
https://www.theguardian.com/media/2016/jul/12/how-technology-disrupted-the-truth

Vosoughi, Soroush; Roy, Deb; Aral, Sinan (2018). “The spread of true and false news online”. Science, v. 359, n. 6380,
pp. 1146-1151.
https://doi.org/10.1126/science.aap9559

Zerfrass, Ansgar; Tench, Ralph; Verhoeven, Piet; Vercic, Dejan; Moreno, Angeles (2018). European communication mo-
nitor. Communication Director.
http.//www.communicationmonitor.eu/2018/06/13/ecm-european-communication-monitor-2018

e280306 El profesional de la informacidn, 2019, v. 28, n. 3. elSSN: 1699-2407 11



¢De qué hablamos cuando hablamos de
posverdad? Analisis del término en siete
diarios de calidad

What do we talk about when we talk about post-
trouth? Analysis of the term in seven quality journals

Pablo Capilla

Cdédmo citar este articulo:

Capilla, Pablo (2019). “éDe qué hablamos cuando hablamos de posverdad? Analisis del término en siete
diarios de calidad”. El profesional de la informacion, v. 28, n. 3, e280309.

https://doi.org/10.3145/epi.2019.may.09

Articulo recibido el 08-01-2019
Aceptacion definitiva: 16-04-2019

Pablo Capilla <
https://orcid.org/0000-0001-9455-3746

Universitat Ramon Llull

Facultat de Comunicacid i Relacions Internacionals
Blanquerna

Plaga Joan Coromines, s/n. 08001 Barcelona, Espafia.
pablocg@blanquerna.url.edu

Resumen

El uso del término posverdad se ha normalizado como forma de conceptualizar fendmenos politicos y sociales conside-
rados nuevos, como la eleccion de Trump o el Brexit. Pese a ello, la posverdad es un concepto con un significado poco
concreto. Esta investigacion se centra en ese problema: plantea un analisis textual de los usos que siete medios hicieron
del término “posverdad” durante 2017 (The New York Times, The guardian, The times, Le monde, Le figaro, El pais y
ABC). Se analizaron 151 articulos en los que el uso del término posverdad aportaba pistas para establecer su significado.
La investigacion aporta dos conclusiones: (a) la posverdad es un concepto de la comunicacién politica que plantea un
cambio en la relacidn que la sociedad tiene con la verdad; y (b) es un término con un sesgo politico que se utiliza para
designar a un oponente percibido como enemigo del modelo de sociedad.

Palabras clave

Posverdad; Comunicacién politica; Periodismo; Diarios; Redes sociales; Sesgos cognitivos; Epistemologia; Posmodernis-
mo; Donald Trump.

Abstract

The use of “post-truth” has normalized as a way to conceptualize political and social phenomena considered new, as the
election of Donald Trump or the Brexit. Despite this widespread use of the term “post-truth”, it is still a concept with little
concrete meaning. This research focuses on this problem, analysing the uses that seven media have made of “post-tru-
th” during 2017: The New York Times, The guardian, The times, Le monde, Le figaro, El pais and ABC. 151 articles have
been analysed, those in which the use of “post-truth” provided some clue to establish a meaning. The research provides
two conclusions: (a) post-truth is a concept of political communication that serves to characterize a change in the rela-
tionship that society has with the truth; (b) it is a term with a political bias that is used to designate an opponent who is
perceived as an enemy of the society model.

Keywords

Post-truth; Political communication; Journalism; Newspapers; Social networks; Cognitive biases; Epistemology; Postmo-
dernism; Donald Trump.
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1. Introduccién

Desde que el Oxford English Dictionary consagrara el término “posverdad” en 2016, se ha normalizado su uso en todo
tipo de discursos publicos y mediaticos pese a que su significado no ha sido fijado de una manera precisa, mas alla de la
definicion dada por el Oxford:

“Relativo o que denota circunstancias en las cuales los hechos objetivos son menos influyentes en la configura-
cién de la opinidn publica que las apelaciones a la emocidn y la creencia personal”.

La investigacidon en comunicacion social sobre posverdad se ha centrado en dos aspectos (Waisbord, 2018; Bakir; McS-
tay, 2018; Dubois; Blanck, 2018; European Commission, 2018):

- el papel de los hechos en los discursos periodisticos, sobre todo a raiz de la popularizacién de la expresién fake news;

- el papel de las emociones y de los sentimientos en la formacion de la opinién publica, con especial énfasis en los
sesgos cognitivos (filter bubbles, echo chambers, confirmation bias) asociados al uso de las redes sociales y de los
buscadores.

Rastreando su origen, el Oxford English Dictionary descubre el primer uso del término posverdad en un articulo de Steve
Reich publicado en The nation en enero de 1992 (“A government of lies”) acer-
ca del escandalo Iran-Contra y de cémo

“el presidente Reagan percibid correctamente que el publico realmente
no queria conocer la verdad”, lo que Reich denomina “sindrome del
Watergate”.

Keyes (2004) aplicé el concepto de posverdad a la sociologia y Manjoo (2008)
lo trasvasé a la politica, pero no fue hasta 2016 cuando el Oxford, en la
busqueda de su “palabra del afio”, detectd un incremento del 2.000% en el
uso del término posverdad vinculado a la candidatura de Donald Trump y el
referéndum del Brexit. Segun Casper Grathwohl, director de Oxford Dictiona-
ries (una divisién de Oxford University Press), “posverdad” se ha convertido en

https.//www.thetimes.co.uk

“una de las palabras que definen nuestro tiempo” (Oxford Dictionaries, The °

o Guardian
Pese a que la posverdad no ha tenido un desarrollo tedrico acorde con su
relevancia social, encontramos aproximaciones al concepto desde la filosofia
(Mclntyre, 2018), la critica cultural (D’Ancona, 2017), las teorias cognitivas https.//www.theguardian.com
(Lewandowsky et al., 2017), y también obras colectivas en las que se combi-
nan distintos enfoques (lbafiez, 2017). En todos estos trabajos hallamos duras
criticas a las implicaciones del concepto de posverdad, sobre todo en politica
y en periodismo (Carrera, 2018), pero no una conceptualizacién precisa de
la posverdad. Si que hallamos algunos rasgos comunes, como los ejemplos
utilizados para ilustrar qué es la posverdad (la eleccién de Donald Trump vy el
Brexit, y casos de negacionismo cientifico como el cambio climatico y el mo-
vimiento antivacunas) y una cierta adscripcion de la posverdad al paradigma
filoséfico posmoderno. Pero los contornos del concepto se vuelven impreci-
sos cuando se lo asocia a fenédmenos ya conocidos y estudiados previamente,
como la desinformacién, la propaganda y la manipulacién informativa?, lo que
obliga a plantearnos qué aporta el uso del concepto de posverdad a la comuni-
cacidn social mas alla de integrarse acriticamente en los marcos explicativos de
los fendmenos asociados a los entornos digitales de la comunicacidn.

2. Objetivos

Dado que la popularizacion del término posverdad ha venido de la mano de su
uso social en los medios de comunicacion, es importante investigar cual es ese
uso con el fin de analizar los significados que de manera implicita o explicita
se otorgan a la posverdad. Por ello, el objetivo de este articulo es aislar los sig-
nificados dados al término posverdad en articulos periodisticos de opinién en
cuatro paises. En concreto, se busca: https://elpais.com

http.//www.lefigaro.fr

https://www.lemonde.fr

https.//www.abc.es

Objetivo 1: Comprobar si hay significados compar-
tidos del término posverdad o si dichos significados
estan en funcion del pais de publicacion del diario
o de su orientacion ideoldgica.

Objetivo 2: Comprobar si existe un contexto com-

- o https.//www.nytimes.com
partido en el que se situa el concepto de posverdad;
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es decir, si los diarios comparten referencias para explicar la posverdad y si aplican la posverdad al mismo tipo de
hechos. Consideramos que dicho contexto es importante para concretar los significados detectados en el objetivo
anterior.

En definitiva, se trata de averiguar a qué se aplica el concepto de posverdad para deducir su capacidad explicativa, y de
esta manera sopesar la novedad que puede aportar el concepto en el estudio de fendmenos sociales y comunicativos.

3. Metodologia

Se han analizado los articulos de opinidn publicados en 2017 en siete diarios (The New York Times, The guardian, The
times, Le figaro, Le monde, El pais y ABC) en los que aparece la palabra post-truth/posvérité/posverdad. La eleccién
obedece a estos criterios:

- Comparar el uso del concepto de posverdad en cuatro paises (Estados Unidos, Reino Unido, Francia y Espafia) con
culturas politicas y mediaticas diferentes (Hallin; Mancini, 2004; Martinez-Nicolas, 2015) para detectar las variables
propias de cada pais, asi como los elementos compartidos.

- Se han buscado medios de calidad (quality newspapers), pese a la dificultad de justificacién tedrica y empirica que
eso implica (Lacy; Rosenstiel, 2015). Por un lado, se han elegido medios relevantes en términos de audiencia tanto en
su edicién en papel como en su edicion digital®. Y por otro lado, a excepcion de Estados Unidos, en cada pais se han
buscado dos medios con lineas editoriales diferenciadas: en el eje de centro-izquierda situamos El pais, Le monde, The
guardian y The New York Times; y en el de centro-derecha, ABC, Le figaro y The times. En el caso de Estados Unidos,
una vez seleccionado el medio de referencia de centro-izquierda, The New York Times, no fue posible contraponerlo a
otro de linea conservadora. Segun Politico magazine, sdlo seis diarios apoyaron a Donald Trump en su campaia elec-
toral de 2016 (Arrieta-Kenna, 2016), y en todos los casos se trata de diarios locales de escasa difusion. Ademas, la web
del principal medio pro-Trump, Fox News, no utilizé nunca la palabra post-truth en 2017, seguin la busqueda realizada.

En una fase preliminar se localizaron 279 articulos con el término posverdad en las webs de los diarios mediante la base
de datos Factiva. Tras una primera lectura se descartaron 124 articulos en los que el término posverdad no aportaba
nada significativo (expresiones como “en estos tiempos de posverdad” o “en un mundo de posverdad” sin mas desarro-
llo posterior). Asi, el corpus de estudio quedd fijado en 151 articulos de opinidn, que fueron codificados, y distribuidos
por medios y meses seglin se muestra en la tabla 1.

Tabla 1. Articulos por diario y mes

The NYT The guardian | The times Le monde Le figaro El pais ABC

Enero 4 3 0 6 3 4 2 22
Febrero 3 4 0 9 3 5 1 25
Marzo 2 2 1 2 3 5 3 18
Abril 3 0 0 0 0 2 4 9
Mayo 2 1 0 2 0 3 4 12
Junio 2 0 1 1 0 4 2 10
Julio 2 2 0 1 0 2 1 8
Agosto 1 0 0 0 1 0 2 4
Septiembre 1 2 0 1 0 1 3 8
Octubre 4 1 0 2 0 2 5 14
Noviembre 3 1 2 0 0 2 2 10
Diciembre 4 1 1 0 0 2 3 1

31 17 5 24 10 32 32 151

Se advierte una desproporcién en el nimero de articulos entre los diarios, especialmente por lo que respecta a los dia-
rios de centro-derecha francés y britanico; esto dificulta el establecimiento de tendencias y patrones en esos dos diarios,
y por ello, las comparativas por paises en los casos de Francia y Reino Unido pueden resultar poco significativas.

La distribucion por meses permite advertir si hay alguna concentracién de articulos en fechas concretas en funcién de un
hecho noticioso. Es lo que ocurre con los dos primeros meses, en los que hay 47 articulos (casi el 30% del total) debido
a la toma de posesion de Donald Trump como presidente de Estados Unidos (20 de enero) y a las declaraciones de la
consejera Kellyanne Conway sobre la existencia de “hechos alternativos” (22 de enero), en alusién al nimero de asis-
tentes a la toma de posesion de Trump, que para la Casa Blanca fue la mas numerosa de la historia aunque las imagenes
demostraron que la asistencia a la primera toma de posesién de Obama fue considerablemente mayor.

En esta primera aproximacién se construyod una tipologia de autores a partir de la atribucidn profesional que hacen los
propios medios (tabla 2). Asi se comprueba que el tipo mas numeroso es el de columnista habitual del medio (37%);

e280309 El profesional de la informacidn, 2019, v. 28, n. 3. elSSN: 1699-2407 3



Pablo Capilla

seguido por el de profesor de universidad especializado en el tema que trata (19,2%); y el de periodista, ya sea del mismo
medio o no, que no es columnista habitual (17,9%).

Tabla 2. Articulos por autor

The NYT The guardian | The times Le monde Le figaro El pais ABC

Profesor de universidad 4 2 0 8 2 10 3 29
Cientifico 0 1 0 3 1 0 0 5
Escritor 3 0 0 0 0 5 0 8
Periodista 5 4 1 9 1 4 3 27
Columnista habitual 17 6 1 0 2 9 21 56
Editorial 1 0 2 1 2 0 1 7
Otros 1 4 1 3 2 4 4 19

31 17 5 24 10 32 32 151

En esta tabla se contabiliza el niUmero total de articulos, independientemente de si un autor ha escrito uno o varios. En
ABC, tres columnistas (Ignacio Camacho, con 8 articulos; Joan Carles Valero, con 5; José Maria Carrascal, con 3) suponen
la mitad de todos los articulos. Algo similar aunque en menor medida ocurre en The New York Times, donde dos colum-
nistas (Roger Cohen y Charles M. Blow, con cinco articulos cada uno) suponen casi un tercio del total. Los articulos de los
columnistas habituales, normalmente analistas politicos, suelen ser mas cortos (en torno a las 500 palabras) que los del
resto de tipos; por el contrario, los de profesores universitarios son mas largos y de argumentaciones mas complejas: es
el caso de El pais, que por ello es el diario con mayor nimero de autores citados (tabla 6).

Con estos datos preliminares, se aplicd una metodologia cualitativa, a partir del andlisis textual critico, esto es, la identi-
ficacion de significados explicitos e implicitos mediante inferencias no sélo de caracter linglistico, sino también contex-
tual (Farsich, 2009). El enfoque cualitativo aplicado es el que algunos autores califican como “convencional”:

“Un método de investigacidn para la interpretacion subjetiva del contenido del texto a través de un proceso de
clasificacion sistematico de codificacion e interpretacidn de patrones”,

especialmente util para los casos en los que hay poco desarrollo tedrico previo (Hsieh; Shannon, 2005).

En esta metodologia cualitativa se han introducido elementos cuantitativos en las referencias contextuales para calibrar
la relevancia de dichas referencias.

Para ello, en una primera lectura de los articulos se ordenaron los contenidos a partir de seis apartados, que son los que
estructurardn el analisis de los resultados:

1) Tema de actualidad sobre el que trata la alusidn a la posverdad. Un articulo puede tratar mas de un tema de actualidad,
y hay articulos, centrados en reflexiones abstractas sobre la posverdad, que no llegan a plantear ningin tema noticioso.

2) Ambito del conocimiento en el que se sitta la posverdad: politica, comunicacién en general y periodismo en particu-
lar, epistemologia, internacional, economia y ciencia. Todos los articulos tienen adjudicado al menos un ambito, aunque
hay articulos que se sitian en mas de uno.

3) Autores citados utilizados para ilustrar el concepto de posverdad.

4) Conceptos asociados al término de posverdad que ayudan a situar el marco interpretativo en el que dicho término
adquiere significado. No son categorias autoexcluyentes, ya que hay articulos con mas de un concepto asociado.

5) A qué se le aplica dicho concepto. Se ha adjudicado al menos una categoria por articulo. En este aspecto hay que tener
en cuenta que en inglés post-truth es un adjetivo (de ahi expresiones como post-truth politics); en cambio, en castellano
y francés se usa como sustantivo (“la lucha contra la posverdad”, “la post-vérité est problématique”) y, por lo tanto, a
diferencia del inglés, la categorizacidn es implicita.

6) Anélisis de las definiciones explicitas y/o implicitas del término posverdad. Tomando como referencia los elementos
presentes en la definicion del Oxford English Dictionary, utilizaremos este esquema para estructurar las definiciones:

- devaluacion de los hechos o posfactualidad;
- preeminencia de creencias y sentimientos;
- implicaciones politicas;

- implicaciones epistemoldgicas.

De estos seis apartados, los tres primeros sirven parar situar el contexto de interpretacion, mientras que los tres ultimos
inciden en la deteccion de los significados explicitos o implicitos.

En una segunda lectura se ajustaron las categorias detectadas, homogeneizando denominaciones distintas de cuestio-
nes similares, y luego se comprobd como esas categorias encajaban en el contenido de los textos.
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Tabla 3. Temas de actualidad

Trump Brexit Catalufa | Politica UK Putin Macron Erdogan A::Es;n Negacionismo*
El pais 10 4 5 1 1
ABC 2 1 13 1
The times 1 1 1 1 1 1 2
The guardian 6 3
Le monde 10 2 1 4
Le figaro 8 1 5
The NYT 23 2 1 1 4
60 10 19 4 3 6 3 2 10
(*) Cambio climatico y movimiento antivacunas
4. Analisis de los resultados
4.1. Temas de actualidad
Tan sdlo una noticia aparece transversalmente en todos So'lo una noticia aparece en tOdOS IOS

los dlarlos. analizados: Trur.np, no sélo con moh\{o de su diarios analizados: Trump, no sélo con
nombramiento como presidente de Estados Unidos (en . .

enero), sino como un tema recurrente a lo largo del afio. mOtl‘Vo de ) su nombramiento como

Los diarios de centro-izquierda son los que subrayan presidente, sinocomountemarecurrente

con mas intensidad el “factor Trump”, ya que para todos

ellos es el principal tema noticioso, con el caso extremo de The New York Times, que centra en él 23 de los 31 articulos.
Le figaro, con 8 dedicados a Trump, es la excepcion en los diarios de centro-derecha, aunque todos los articulos se con-
centran en el primer semestre (el resto del afio, Le figaro sélo tiene un articulo mas sobre la posverdad).

El Brexit es el segundo tema transversal, aunque se da la circunstancia de que hablan de él todos los diarios menos los
britanicos, para los cuales seria una cuestién de politica interna. Los dos diarios britdnicos hacen pocas alusiones a la
politica interna, y las que aparecen se refieren a actores politicos situados en el otro lado de su perfil ideoldgico: The
guardian habla del partido xenéfobo Ukip y del Conservative Party, mientras que The times lo hace del lider laborista,
Jeremy Corbyn.

Igualmente, los diarios franceses aluden en pocas ocasiones a temas de la politica interna, y siguen el mismo patrén
que los britanicos: Le monde habla del partido de extrema derecha Rassemblement national (antes Front national), y Le
figaro de Macron (coincidiendo con la campafia electoral a la presidencia francesa).

En los diarios espafioles hay un tema que destaca: el proceso independentista catalan. Hay que tener en cuenta que los
dos diarios analizados disponen de ediciones especificas para Catalufia, con sus columnistas propios, los cuales, salvo la
excepcion de Josep Ramoneda en El pais, se muestran criticos con el secesionismo catalan. Para ABC éste es el principal
tema, sobre todo en el ultimo trimestre del afio, coincidiendo con los hechos del proceso independentista. Fuera de los
dos diarios espafioles, sélo The times recoge este tema en un articulo. ABC también destaca como el diario con un mayor
numero de alusiones a cuestiones de politica interna (en 23 de los 32 articulos analizados): aparte del tema catalan,
encontramos el partido izquierdista Podemos, identificado como “populismo radical”; el final de ETA y la situacion en
el Pais Vasco; el Frente Popular en Espafia en 1936, e incluso un articulo a favor del Gobierno del PP y otro en contra.

Las referencias a temas de politica internacional (fuera de Trump y el Brexit para los medios que los consideran noticias
internacionales) son escasas, pero se concretan en nombres propios como Putin (Rusia), Erdogan (Turquia), Macron
(Francia) y Aung San Suu Kyi (Birmania) con motivo de la persecucién de la minoria rohingya a principios de septiembre.
En todos los casos se trata de alusiones criticas a la actuacion de estos lideres, que son puestos como ejemplos de prac-

ticas de la posverdad. Tabla 4. Clasificacién de temas noticiosos
Asi, dejando de lado a Trump y al Brexit, las temdticas noticiosas a las 1 Trump 222
que se aplica la posverdad divergen tanto por pais como por ideolo- 2 Brexit 50
fa del medio, aunque en todos los casos la posverdad se utiliza para
g. ’ 9 . o P . e P 3 Negacionismo cientifico 30
aislar temas con los que se identifica a un adversario politico que es i .
mostrado como una amenaza. 4 Putin (Rusia) o
) 5 Erdogan (Turquia) 9

Si a los datos de la tabla 3 les aplicamos un factor corrector por pais — -

.o .. . , . 6 Aung San Suu Kyi (Birmania) 4
(eliminando las noticias del propio pais del diario) y otro factor correc- .
tor por el nimero de veces que el tema se repite en diferentes diarios, 7| Macron (Francia) !
la clasificacién de temas noticiosos se muestra en la tabla 4. 8 | Catalufia (Espana) 1
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Las Unicas noticias con un cierto nimero de coincidencias que se situan fuera de la politica son los ejemplos de nega-
cionismo cientifico, especialmente el caso del cambio climatico, fruto del anuncio de Trump el 1 de junio de retirar a
Estados Unidos del acuerdo internacional sobre esta materia suscrito el afio anterior. Pero el seguimiento de este tema
es muy desigual: los diarios espafioles no lo tratan; y en el extremo opuesto, Le monde y The New York Times analizan el
tema desde perspectivas diferentes (para el diario francés, es una muestra de la actitud anticientifica de la posverdad;
para el estadounidense, es un ejemplo mas de las politicas de Trump).

4.2. Ambito de conocimiento

Tabla 5. Ambito de conocimiento

Politica Comunicacion Periodismo | Epistemologia  Internacional Economia Ciencia
El pais 22 7 7 1 1
ABC 25 7 4 1
The times 4 3 1
The guardian 9 6 2 4 1 1
Le monde 1 3 3 6 1 1
Le figaro 8 2 2 2 1
The NYT 21 6 2 4 2 2
100 27 21 24 5 3 3

Hay coincidencia en situar prioritariamente la posverdad en la politica. La comunicacion se sitia como el segundo ambi-
to, enmarcada en el contexto de los entornos digitales, especialmente por el papel de las redes sociales en los flujos de
comunicacion social. El pais es el Unico diario que centra su interés, tras la politica, en el periodismo, presentado como
la principal victima de la posverdad; la ausencia de referencias en este diario a la comunicacién cabe interpretarla como
que sus articulos enfocan la comunicacion desde una perspectiva exclusivamente tecnoldgica (tabla 8).

Los diarios de centro-izquierda son los que muestran mds interés por la epistemologia, algo que incide en la idea de que
para ellos la posverdad no es sélo un fenémeno politico y comunicativo, sino que encierra un cambio en la “relacion de la
sociedad con la verdad”; se trataria de una transformacion profunda de los fundamentos de la Razoén llustrada (ver apar-
tado “4.6. Definiciones de posverdad”). El diario que mds destaca en este aspecto es Le monde, que no sélo plantea re-
flexiones en torno a la epistemologia, sino que también analiza casos concretos de negacionismo cientifico (ver tabla 3).

4.3. Autores citados

Tabla 6. Autores citados

Timothy Snyder (3), Hannah Arendt (2), George Lakoff (2), Richard Dawkins (2), Gianni Vattimo (2), Ludwig
Wittgenstein (2), Michel Foucault (2), Wendy Brown, Martha Nussbaum, Immanuel Kant, John Gray, Judith Butler, Filippo

El pais Menczer, John Milton, George Orwell, Richard Rorty, Charles Dickens, Karl Marx, Anthony Greenwald, Friedrich Nietsche, Mar-
tin Heidegger, Jacques Lacan, Jean-Francois Lyotard, Jean Baudrillard, Gilles Deleuze, Roland Barthes, Jacques Derrida, Fina
Birulés, Mark Thompson, Jean-Paul Sartre

ABC Jean-Francois Revel, José Ortega y Gasset, Immanuel Kant, Julio César, Platon, George Orwell, Antonio Gramsci, Ernesto
Lacau, Vladimir I. Lenin

The times George Orwell

The guardian Harry Frankfurt, Tom Nichols, Vladimir I. Lenin, Phillip Seargeant, Elizabeth Anscombe, Kurt Andersen, Daniel Kahneman
Platon, Henri de Saint-Simon, Bryan Caplan, Jason Brennan, Michel Foucault, Robert Proctor, Steve Tesich, Katharine Viner,

Le monde Martin Winckler, Alain Cambier, Brendan Nyhan, Benjamin Loveluck, Cass Sunstein, Francois-René de Chateaubriand, George
Orwell, Charles Sanders Pierce

Le faaro Karl Marx, Sigmund Freud, Leo Strauss, Allan Bloom, Cristopher Lasch, Theodore Roszak, Michel Foucault, Jacques Derrida,

g Roland Barthes, San Agustin, Jean-Francois Lyotard, Platén, Paul Ricoeur
The NYT Bruno Latour, Rachel Held Evans, Nathaniel Jeanson, Vladislav Surkov, George Orwell

George Orwell aparece citado en cinco diarios, tomando como referencia su obra distépica 1984 y citas como “la mentira
es verdad” y “decir la verdad se convierte en un acto revolucionario”. Fuera de este caso, apenas encontramos coinci-
dencias en las citas, lo que apunta a la ausencia de un corpus bibliografico que sirva de marco referencial compartido
para el andlisis de la posverdad.

Las escasas coincidencias se concentran en dos ambitos:

- los autores que podemos englobar dentro de un paradigma filoséfico posmoderno (Rorty, Lacan, Lyotard, Baudrillard,
Deleuze, Barthes, Derrida, Foucault), ampliamente utilizados por El pais (dado el gran nimero de autores que son
profesores universitarios) y en menor medida por Le figaro;

- autores marxistas (Marx y Lenin, pero también Gramsci y Lacau).

Tanto unos como otros son utilizados en los articulos, de manera critica, como precedentes filoséficos de la posverdad.
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Los diarios de centro-derecha, a diferencia de los de centro-izquierda, sélo citan a autores muertos, por lo que no cuen-
tan con autores que hayan podido estudiar directamente el fendmeno de la posverdad. La mayoria de los citados proce-
den del entorno anglosajén, con pocas excepciones: en Espaiia, El pais cita a Fina Birulés y ABC a José Ortega y Gasset;
en Francia destaca Le monde, con cinco alusiones a autores franceses, de los cuales tres estdn vivos (Martin Winckler,
Alain Cambier y Benjamin Loveluck); Le figaro también cita a cinco autores franceses, todos situables en un dmbito
posmoderno y ninguno de ellos vivo.

4.4. Conceptos asociados

Tabla 7. Conceptos asociados

En.tcfrno Poplllsmo P:::;:::::;:_a, Entreteni- Sesgf:s EpistoFracia, Postnoder- Publicidad Desir!flor-
digital cion miento cognitivos | Establisment nidad macion
El pais 15 6 3 3 3 2 2 2
ABC 5 5 1 4
The times 1 1 2
The guardian 8 1 6 3 1
Le monde 7 3 6 1 1 2
Le figaro 4 1 1 4
The NYT 3 1 4 4 4 3
43 17 9 4 19 3 17 3 8

- Entorno digital: redes sociales, internet, Facebook, Twitter, You Tube, Google, Microsoft, buscadores, algoritmos, bots,
viralidad, online hate, online social spaces.

- Sesgos cognitivos: echo chambers, disonancia cognitiva, confirmation bias, filter bubbles, backfire effect, media bubbles.

- Posmodernidad: relativismo, deconstruccionismo.

Los conceptos asociados a posverdad son presentados como amenazas a la democracia y al orden social; incluso un
articulo de ABC vincula posverdad y proteccionismo econdmico. A partir de esta idea, todos los diarios excepto The New
York Times asocian posverdad al entorno digital y en relacién con los sesgos cognitivos en los discursos sociales. Ese es el
marco en el que se sitlan conceptos como propaganda, manipulacién y desinformacién. También encaja en ese marco la
alusién al entretenimiento como sustituto de la informacion (la “porosidad entre informacion y entretenimiento”, en Le
figaro) y a la publicidad (segtin Le monde, cuando la publicidad pretende pasar por informacion; aqui también se puede
situar la alusion al “marketing politico” en ABC).

Excepto The times, el resto de los diarios coincide en sefialar como segundo concepto asociado el populismo, especi-
almente subrayado en los dos diarios espafioles, para los cuales el independentismo catalan es el principal ejemplo de
populismo. En El pais se caracteriza el populismo con conceptos como “demagogia”, “propaganda” y “manipulacion
politica”; mientras que ABC lo hace con ideas como “estrategia leninista adoptada ahora por la extrema derecha” y “so-
luciones sencillas a problemas complicados”. En el resto de los diarios las alusiones a los sujetos del populismo son dis-

persas; y en todos ellos el populista es el presentado como un oponente respecto a la orientacion ideolégica del diario.

Las referencias al posmodernismo son mas numerosas que el nimero de autores posmodernos citados (tabla 6), centra-
das sobre todo en el relativismo y en la deflacién de la idea de verdad, es decir, la imposibilidad de establecer una unica
verdad sobre los enunciados de la realidad. Como ocurria en el caso de las citas, estas alusiones siempre son criticas, al
sefalar al posmodernismo como el fundamento intelectual de la posverdad.

4.5. De qué es categoria la posverdad

Tabla 8. Categorias

Discursos Independentismo Discursos Discursos Discursos Tecnologia
politicos catalan periodisticos publicos* cientificos digital
El pais 16 5 1 4
ABC 10 10 3 3
The times 3 2
The guardian 6 4 1
Le monde 6 8 5 4
Le figaro 4 1
The NYT 17 8 5
62 10 29 17 4 4

(*) Discursos en redes sociales de tematica no politica ni periodistica
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Los diarios aplican principalmente el concepto de pos- —
plican principal cepto de b Todos los diarios excepto The New York
verdad a los discursos politicos, y a continuacion a los

periodisticos, salvo el caso de Le monde, en el que el Times asocian posverdad al entorno di-

orden es el inverso. Con todo, son dos categorias vin- gital yen relacion con los sesgos cogniti-
culadas: los discursos periodisticos son percibidos no vos en los discursos sociales

s6lo a partir de la naturaleza profesional del periodismo

(narrar la actualidad), sino también y de forma destacada por su influencia en el debate politico y por su condicion de
pilar de la democracia (el derecho a una informacién veraz basada en hechos). Es el caso del diario ABC, con un total de
20 alusiones, aunque en la tabla se han desglosado en dos categorias, los discursos politicos y los referidos al indepen-
dentismo cataldn, por la especificidad de este Ultimo. Los diarios de centro-derecha tienden a concentrarse mas en la
dimensidn politica que los diarios de centro-izquierda, en los cuales hay una mayor variedad en las categorias a las que
se aplica la posverdad.

Los articulos que aluden a los discursos publicos se centran en dos aspectos concretos: rumores y teorias conspirativas
(ABCy The New York Times), considerados formas analogas a la posverdad a partir de su capacidad viral en las redes
sociales.

4.6. Definiciones de posverdad

Para estudiar las definiciones implicitas halladas, utilizaremos el esquema definido en la metodologia para analizar los
significados implicitos otorgados al concepto.

a) Devaluacioén de los hechos

Los articulos tienden a situarse en el marco de la definicidon del Oxford English Dictionary, en el sentido de que los he-
chos, en su valor probatorio, son sustituidos por creencias y emociones. A partir de ahi se establece una derivada onto-
légica: la posverdad debilita la nocidn de realidad (“no hay hechos acordados” y se destruye el sentido compartido de
realidad, segun The NYT), y como consecuencia se diluye la separacion entre verdad y mentira: se confunden realidad y
deseos (El pais) o realidad y fantasia (The guardian).

En este marco aparece el principal motivo de discrepancia: si la posverdad implica o no una modificacién de la nocién
clasica de mentira (decir algo sabiendo que no se corresponde con la realidad). En tres diarios de centro-izquierda (todos
menos E/ pais) se apunta una transformacién de esa idea de mentira dentro de la posverdad:

- la mentira se convierte en articulo de fe (The NYT);
- es peor que la mentira clasica porque niega el principio de realidad (Le monde);
- muestra un cambio de actitud de la sociedad ante la verdad (The guardian).

Por el contrario, los diarios de centro-derecha junto con E/ pais, reafirman la idea de que la mentira no cambia con la
posverdad:

- es la “mentira de siempre” o la “mentira enmascarada” (El pais);
- un “bulo posmoderno” y una “neolengua politicamente correcta” (ABC).

Encontramos un posicionamiento similar a la hora de El principal motivo de discrepancia entre
valorar las noticias falsas en la posverdad: mientras que . . . .
los medios es si la posverdad implica o

para los diarios de centro-derecha (mas E/ pais) las noti- o L, L
cias falsas son simplemente mala praxis profesional del no una modificacion de la nocion clasica

periodismo por culpa de las redes sociales, los otros tres de mentira (decir algo sabiendo que no
diarios introducen matices significativos: The guardian se corresponde con la realidad)

subraya el papel de los algoritmos en la difusidn de las

noticias falsas; Le monde y The New York Times aluden al cuestionamiento de la profesion periodistica que supone inter-
net (“menos exigencia de verdad debido a la multiplicacion de fuentes en internet”), lo cual permite contraponer “infor-
maciones particulares” (las propias de cada individuo) a “informaciones periodisticas” (“oficiales”) en pie de igualdad.

b) Preeminencia de creencias y emociones

Los diarios de centro-derecha apenas tratan esta cuestién (Le figaro sélo subraya sus implicaciones antiobjetivistas) y si
lo hacen no afiaden nada significativo a la definicién del Oxford English Dictionary, algo que también ocurre con El paisy
The guardian. En cambio, Le monde y The New York Times destacan la dimensidn psicoldgica de la posverdad, especial-
mente por la incidencia de los sesgos cognitivos o la idea de que “la pasidn es el Unico ideal” (The NYT).

c) Consecuencias politicas de la posverdad
Consideradas siempre negativas, aunque hay diferencias por pais y por orientacién ideoldgica.

Los dos diarios espafioles coindicen en presentar como incompatibles posverdad y democracia, pero para ABC la ame-
naza procede de un magma en el que se mezclan el independentismo cataldn, ETA, las FARC, Podemos, el comunismo,
Macron, e incluso el Frente Popular en 1936. Para El pais ese magma esta formado por Trump como peligro dentro del
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sistema democratico, junto al régimen cubano, Putin y Erdogan como ejemplos de regimenes poco democraticos. Los
dos diarios franceses coinciden en que posverdad procede de una reaccion anti-establishment, aunque divergen en que
para Le monde eso se debe al aumento del populismo, mientras que para Le figaro es debido al dominio social de los
extremistas (“contestatarios” o “contraculturales”, e incluso la multiculturalidad; fruto todo ello de “la contracultura de
Estados Unidos”). Ambos denuncian el mismo hecho (la reaccién anti-establishment) pero cambian los actores: para Le
monde proceden de la derecha populista (en alusién al Rassemblement national) y para Le figaro procede de la izquierda
antisistema, aunque varios articulos incluyen a Macron. The guardian se suma a la idea de la critica anti-establishment,
mientras The times incide en los peligros de polarizacion social generados por la difusién de hate speech (discurso de
odio) en las redes sociales. En The New York Times podemos dividir las reacciones en tres bloques:

- se suma a la idea de posverdad como reaccidén anti-establishment (resentimiento contra las elites globalizadas, pér-
dida de credibilidad intelectual y moral de las elites) y, a la vez, la posverdad es un instrumento de esas elites (debili-
tamiento de los watchdogs para imponer mas oligarquia, autoritarismo y fascismo; el lider se blinda ante las criticas
para conseguir en cualquier momento lo que quiera), una idea que también aparece en The guardian (“a los politicos
les encanta que a la gente ya no le importe la verdad”);

- la derecha politica (identificada con Trump y el Republican Party) se ha transformado en posmoderna (la verdad ha
dejado de interesar al universo filosdfico de los republicanos, la derecha se apropia de la teoria social critica);

- ha cambiado la relacién de la sociedad con la verdad (la posverdad corta la relacidn entre verdad y politica, la sociedad
estd dispuesta a difundir mentiras y odio a través de las redes sociales). También hay alusiones al populismo (que dice
las cosas “como son”; la sabiduria y la verdad residen en los instintos de la gente sencilla) y a los miedos a la inmigra-
cion y a la situacién econdmica.

d) Consecuencias epistemologicas de la posverdad

Hay consenso en que la posverdad supone el cuestionamiento de la Razdn llustrada: pone en crisis |la capacidad de cono-
cer la realidad de una forma segura, para lo cual seria necesario contar con alguna nocion de verdad. Dado que éste es
el principal fundamento del posmodernismo, The guardiany Le figaro sefialan especificamente al posmodernismo como
padre intelectual de la posverdad (la posverdad es un “avatar del posmodernismo”, seglin un articulo del diario francés).
Cuatro diarios inciden en el uso anticognitivo del lenguaje propio del posmodernismo:

- para Le Figaro se trata de “decir algo que puedas negar”, “la palabra publica no remite a nada” y los discursos serios
se combinan con discursos ridiculos;

- para The NYT lo importante no es el contenido manifiesto de los discursos;

- ABC indica que se difumina la capacidad del lenguaje para reflejar la realidad tal como es;

- El pais subraya la transformacion del conocimiento en un relato.

Para Le monde y The guardian todo esto supone el cuestionamiento del pensamiento cientifico debido al “aumento del
escepticismo global”; e incluso un articulo de Le monde se centra en la “agnotologia” o produccién cultural de la igno-
rancia, y otro critica las “empresas disruptivas” y su capacidad de anunciar el futuro. The guardian y El pais apuntan otro
elemento que cuestiona la racionalidad: la ruptura del principio de causalidad como base del conocimiento, debido se-
gun el diario britanico al uso de estadisticas. Un articulo de este mismo diario concluye que la posverdad es una aporia:
“Decir que vivimos en una era de posverdad es una posverdad”.

5. Conclusiones
5.1. Objetivo 1

De la investigacion se desprenden algunos rasgos comu- La idea de posverdad intenta abarcar

nes en los significados dados al término posverdad. El buena parte de los cambios obrados por
rincipal es considerar que se trata de un concepto de . y - T
princip q P la “comunicacion politica digitalizada”,

la politica y que se aplica a los discursos politicos, sobre Al | de | d
todo en aquellos aspectos de la comunicacion politica y especialmente por el uso de las redes

propios de un entorno digital. Se puede decir que la idea sociales como instrumento de comuni-
de posverdad intenta abarcar buena parte de los cam- cacion politica

bios obrados por la “comunicacion politica digitalizada”,

y especialmente por el uso de las redes sociales como instrumento de comunicacion politica.

También se encuentra una base comun en las definiciones implicitas de posverdad: todas ellas se mueven en el marco
delimitado por la definicién del Oxford English Dictionary, aceptando que la base de la posverdad es la sustitucion de
los hechos por creencias y emociones en los discursos sociales. Se detecta también un consenso en apuntar a los en-
tornos digitales en general y a las redes sociales en particular, como principales responsables de ese fendmeno, espe-
cificando en algunos casos que el mecanismo que estd actuando es el de los sesgos cognitivos, que habria encontrado
en la comunicacidn digital un medio ideal para operar. Ello nos llevaria a un cierto grado de determinismo tecnolégico,
si consideraramos que la simple aplicacién de una tecnologia provoca por si misma un determinado comportamiento
socioldgico.
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En este punto es donde los diarios analizados establecen el principal debate, que gira en torno a la novedad que podria
estar aportando el concepto de posverdad: ¢la posverdad implica algin cambio en la nocién de mentira o estamos ante
la “mentira de siempre”? La idea “cldsica” de mentira necesita de la existencia de una verdad, que es la que la mentira
trata de ocultar; la mentira es un concepto epistemoldgico tan fuerte como el de verdad, e inevitablemente alude a una
realidad que actia como el juez que dictamina si los enunciados son verdaderos o falsos.

El papel de esa mentira clasica en la comunicacion so-
cial ha sido estudiado, ya sea como “desinformacion”,
“propaganda” o “manipulacién politica” (Schiller, 1973;

Para los tres diarios de centro-derecha,
junto con El pais, la posverdad significa-

Jacquard, 1986; Durandin, 1993), por lo que la posver- ria poca novedad, salvo por el hecho de
dad significaria poca novedad, salvo por el hecho de que que ahora se aplica a la comunicacion
ahora se aplica a la comunicacion digital. Los tres diarios digital

de centro-derecha junto con El pais, subrayan esta idea,

pero los tres diarios restantes de centro-izquierda apuntan a un cambio en la percepcion social de la mentira, en el sen-
tido de que la sociedad se ha vuelto tolerante con ella, sobre todo con las mentiras proferidas por lideres politicos. Estos
tres diarios junto a Le figaro, coinciden en que la posverdad es una reaccion anti-establishment contra la autoridad, un
elemento tipico del posmodernismo, para el cual la verdad implica autoritarismo a la hora de imponer una visién de la
realidad. Asi volveriamos al planteamiento inicial de Reich en 1992: con la posverdad, el publico no quiere conocer la
verdad, y éste seria el punto de partida, muy anterior a la revolucidn digital.

Ese cambio en la relacién de la sociedad con la verdad, un cambio de paradigma, es el que justificaria las alusiones que
los diarios, independientemente de su ideologia y de su pais, hacen al posmodernismo como el origen conceptual de la
posverdad. Pero para los diarios conservadores se trataria de una mezcla de posmodernismo y de marxismo o incluso
de contracultura; mientras que para los diarios progresistas, especialmente para The New York Times, es una mutacion
de la derecha clasica, que se ha convertido en posmoderna. En cualquiera de los casos la posverdad es un desafio al
paradigma ilustrado y a su busqueda de un conocimiento verdadero o, segin Le monde, de un “conocimiento cientifico”.

Numerosos articulos coinciden en que una de las victimas de ese cambio de paradigma seria el periodismo en su do-
ble dimensidn de pilar del sistema democratico y de suministrador autorizado de hechos noticiosos a la sociedad. Hay
coincidencia en reivindicar ese periodismo, a partir de su naturaleza objetivista, en un momento en el que la objetividad
se encuentra sometida a una intensa critica académica (Hearns-Branaman, 2016; Maras, 2013; Mufioz-Torres, 2012).
Las noticias falsas, convertidas en fake news por el uso de los medios digitales, han reactivado la exigencia objetivista
de explicar las cosas tal como son. Eso explica los articulos que hablan sobre la mala praxis profesional del periodismo,
entendida ésta como la consecuencia de aplicar légicas ajenas al periodismo tradicional, como son el uso de algoritmos
o el papel de las redes sociales a la hora de difundir y acceder a informacion.

5.2. Objetivo 2

Los sesgos, sobre todo ideoldgicos, hasta ahora apuntados se manifiestan de forma mas clara si observamos el contexto
en el que los diarios aplican el concepto de posverdad. En primer lugar, fuera de los temas de Trump y el Brexit, utilizados
como punto de origen histérico de la posverdad, sélo hay un tema noticioso compartido de cierta entidad, el negacionismo
cientifico, y aparece sélo en tres diarios. Por lo tanto no se ha encontrado una tipologia concreta de hechos a los que aplicar
el concepto de posverdad. Y cuando encontramos un concepto asociado a posverdad ampliamente compartido, como es
el populismo, se aborda de forma diferente en funcion del sesgo de los diarios. Para los diarios progresistas, la amenaza
populista procede de la derecha ideoldgica, como expresa de manera clara The New York Times cuando identifica sin am-
bages posverdad con Trump y con el conservador Republican Party. En cambio, diarios conservadores como ABCYy Le figaro
apuntan, entre otros, a la izquierda como manifestaciones populistas de la posverdad. Con todo, hay consenso en conside-
rar como encarnaciones de la posverdad a representantes de regimenes iliberales (aquellos que mantienen una fachada
democratica para ocultar su naturaleza autoritaria), como Rusia, Turquia, Birmania o, segun El pais, Cuba y Venezuela.

Todo ello conduce a la idea de que la posverdad, mds que un contenido semantico concreto, es una forma de calificar al
otro, percibido como una amenaza existencial, no como un rival politico (Ruiz-Caballero, 2015). En algunos casos, dentro
de un pais ese “otro” es el mismo, como ocurre en Espafia con el independentismo cataldn. En el caso de Francia, son
“otros” diferentes, el Rassemblement national para Le monde y Macron para Le figaro; o en Reino Unido, el Ukip para
The guardian y el Labour Party para The times. Lo sustancial pues, no parecen ser las diferentes tematicas nacionales
ni internacionales, sino el uso que se da al concepto de posverdad en el debate politico. Un uso que paraddjicamente
tiene aroma de posverdad, puesto que parece dirigido a reafirmar las creencias de quien utiliza la idea de posverdad
antes que a convencer de algo a ese “otro” que, por definicidn, es inmune a las argumentaciones: de aqui la insistencia
en el papel de los sesgos cognitivos, que servirian para

justificar cdmo se crea el “otro”. Es el riesgo de aporia, La posverdad, mas que un contenido se-

sefialado por un articulo de The guardian (“Decir que mantico concreto, es una forma de califi-
vivimos en una era de posverdad es una posverdad”), car al otro, percibido como una amenaza
que se corre cuando se comienzan a utilizar postulados existencial, no como un rival politico
posmodernos.
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Del anélisis realizado se pueden deducir algunas lineas de investigacion futuras para comprobar si el concepto de pos-
verdad es verdaderamente Util para analizar nuevas realidades de la comunicacién social:

- la primera es socioldgica y psicolégico-cognitiva: comprobar si realmente se ha producido un cambio en la percepcion
social de la mentira en la comunicacion politica, para en caso afirmativo estudiar sus posibles consecuencias;

- lasegunda es tedrica: revisar criticamente las teorias disponibles, tanto en comunicacién como en epistemologia, para
crear un marco de interpretacién lo mas homogéneo posible que permita salvar la dispersidon advertida en los autores
citados, y encajar los nuevos fendmenos comunicativos, de los cuales quiza la posverdad es el heraldo.

6. Notas

1. Véase la conferencia organizada por Annenberg School for Communication: Understanding and addressing the disin-
formation ecosystem (15-17 diciembre 2017), cuyas actas estan disponibles en:
https.//firstdraftnews.org/wp-content/uploads/2018/03/The-Disinformation-Ecosystem-20180207-v2.pdf

2. En el Estudio General de Medios (EGM) espafiol de abril de 2016 a marzo de 2017, El pais aparece como el primer
diario generalista de difusion estatal por lectores, y el ABC como el quinto. En internet, E/ pais sigue apareciendo como
el primer diario generalista de dmbito estatal en visitantes unicos y el ABC es el siguiente. El informe Alliance pour les
chiffres de la presse et des médias (ACPM) francés de 2016 situa, entre los diarios generalistas, como primero a Le figaro
y segundo a Le monde como lideres de audiencia tanto en prensa escrita como digital. En Reino Unido, el informe de Ia
Office of Communications (OfCom) de 2016, en una medicidon combinada de prensa escrita y digital, sitia a The times
como el mas vendido en papel, pero con escasa difusion en internet debido a que su edicion digital es totalmente de
pago; en cambio, The guardian es el tercer diario en audiencia global (detras de Daily mail y Dialy mirror, dos tabloides).
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Resumen

Las noticias falsas plantean uno de los principales desafios del periodismo contemporaneo. El objetivo de esta inves-
tigacion es conocer si la deontologia periodistica ofrece una herramienta Util para luchar contra las noticias falsas. Por
medio de una encuesta a 383 periodistas espafioles, asi como cuatro entrevistas en profundidad a expertos del area,
se comprobd la gravedad y el corte deontoldgico del problema de las noticias falsas, pero la ética periodistica no fue
considerada la medida mas efectiva para luchar contra las fake news. También se buscaban posibles diferencias entre
las opiniones de periodistas digitales y tradicionales en su aproximacién a las noticias falsas y la deontologia. Ambos
grupos coinciden en responsabilizar del fendmeno a la situacién econdmica del sector y la nueva forma de comunicacion
(no necesariamente periodistica) en la Red, a lo que afiaden la formacion de los consumidores como una medida eficaz
contra las noticias falsas.

Palabras clave

Noticias falsas; Fake news; Desinformacién; Periodismo digital; Deontologia periodistica; Etica periodistica; Periodistas;
Espafa.

Abstract

Fake news present one of the main challenges of contemporary journalism. The goal of this study is to know whether
journalistic ethics offers a useful tool against fake news. A survey to 383 Spanish journalists, together with four in-depth
interviews to experts in the field, showed the seriousness and the deontological dimension of the problem of fake news,
but journalistic ethics was not considered to be the most useful strategy against fake information. We also wanted to
look for possible differences in the approach of digital and traditional journalists towards fake news and deontology.
Both groups agree in blaming the economic situation of the sector and the new online communication (not necessarily
journalism) context for the rising of this phenomenon. Also, they point out the education of consumers as an effective
action against fake news.

Keywords
Fake news; Disinformation; Digital journalism; Journalistic deontology; Journalistic ethics; Journalists; Spain.
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1. Introduccién

Desde que en 2016 se asociaran con la victoria de Donald Trump o la decision de los britdnicos de abandonar la Unién
Europea a través del Brexit, las noticias falsas han pasado del debate en contextos académicos y en medios considerados
de calidad a estar presentes en todos los ambitos de la comunicacion y la sociedad (McNair, 2017) y se han convertido
en una de las mayores amenazas para la libertad de expresién, la democracia y el periodismo (Bennett; Livingston,
2018). Esto se produce en un contexto de posverdad, que el Oxford English Dictionary eligié en 2016 como palabra del
afno, definiéndola como

“las circunstancias en las que las emociones tienen un mayor peso que los hechos objetivos en la definicion de
la opinion publica”

y se asocia con el ascenso de opciones politicas populistas y radicales en un entorno comunicativo marcado por los
medios sociales en la Red.

Esta asociacion nos lleva a la creciente importancia de la comunicacion online y las redes sociales, por lo que resulta
esencial seguir ahondando en la posible relacién entre periodismo digital y noticias falsas. Y dado que la deontologia pe-
riodistica apenas ha sido aplicada para ofrecer posibles soluciones a la materia en cuestion, el objetivo principal del arti-
culo sera observar si la deontologia periodistica es vista como una herramienta util por los periodistas para enfrentarse
a las noticias falsas. En términos mas amplios, se busca ofrecer lineas de actuacién que ayuden a disminuir la presencia
e impacto de las fake news, incluyendo medidas menos relacionadas con la deontologia.

De esta forma se quiere llenar una brecha de conocimiento existente en la bibliografia sobre el tema, a propdsito de qué
medidas pueden hacer frente a las noticias falsas, ampliando el estudio de esta materia todavia novedosa en la acade-
mia espafiola, y abordando la problematica desde un campo menos habitual como la deontologia. Metodoldgicamente,
también se aspira seguir ampliando los trabajos que utilizan encuestas a profesionales y, sobre todo, estadistica inferen-
cial en areas como la deontologia periodistica y las noticias falsas (Parra-Valero; Oliveira, 2018), en las que las técnicas
cuantitativas son menos habituales.

En segundo término, para comprender en mayor profundidad el problema y sus soluciones, se compararan las opiniones
de quienes trabajan en medios nativos digitales y quienes lo hacen en medios cuyo negocio original es tradicional, es de-
cir, escrito, radiofdnico, televisivo o de agencias. El objetivo es conocer si ambos tipos de periodistas presentan visiones
distintas en torno a la importancia y las causas de las noticias falsas y en la utilidad que otorgan a la ética periodistica
en su aplicacion en la lucha contra ellas. Esto permitird seguir profundizando en las investigaciones que comparan las
culturas profesionales y las opiniones de los periodistas tradicionales y los digitales.

1.1. Noticias falsas y periodismo digital

Para referirnos al fendmeno que vamos a investigar utilizaremos principalmente el término ‘noticias falsas’, junto a ‘no-
ticias falseadas’, recomendado por la Fundéu, y el anglosajon ‘fake news’, por su gran popularidad. Debemos puntualizar
que Bennett y Livingston (Fundéu, 2018, p. 124) distinguen el término ‘fake news’, centrado en “incidentes aislados de
confusién y mentira”, de la desinformacion, que seria “la irrupcion sistematica de flujos de informacion autoritarios”.
Asi, este trabajo se centra en los casos, intencionados

0 no, que el estudio de expertos encargado por la Co- El fendmeno de las noticias falseadas en

mision Europea considera ‘fake news’, mas que con el la actualidad, derivado de la ecologia de
mas amplio y complejo fendmeno de la desinformacion los medios digitales, no puede enten-
(Comision Europea, 2018). No obstante, las noticias fal- derse aislado de la desinformacion y la

sas deben entenderse como un elemento intimamente
relacionado tanto con la citada desinformacién, que es
la problematica mayor dentro de la que se incluyen las informaciones falseadas, como con la posverdad, en la que las
emociones ganan peso en el discurso publico en detrimento de los hechos. A pesar de lo anterior, todavia no existe
consenso para definir con precision los términos que rodean a las noticias falsas y la desinformacion (Martens et al.,
2018; Tandoc Jr.; Lim; Ling, 2017), por lo que conviene anotar los elementos que caracterizan a las fake news a las que
nos enfrentamos en la actualidad.

posverdad

Estas vienen definidas por la relevancia que alcanzan gracias a su amplia difusién a través de los medios online y, mas
concretamente, las redes sociales (Allcott; Gentzkow, 2017). También es caracteristico el uso de lo que McStay (2016)
denomina “empathic media”, es decir, una serie de tecnologias de la comunicacién capaces de evaluar y almacenar
sentimientos humanos, incluyendo el andlisis de sentimientos en redes sociales, y utilizarlo con el fin de manipular la
opinién publica. Segun Bakir y McStay (2018) las noticias falsas han alcanzado su dimensidon actual gracias a la ecologia
de los medios digitales, explicada por:

- decadencia financiera de los medios de comunicacion tradicionales;

- inmediatez impuesta por el entorno digital;

- creacion y rapida circulacién de desinformacion, generada con fines espurios o por ignorancia;
- creciente ‘emocionalizacién’ del discurso;

- beneficio que generan los algoritmos utilizados por los medios sociales.
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Waisbord apunta en esta linea hacia el caos contemporaneo de la comunicacién publica, provocado en buena medida por la

“transformacion de la esfera publica motivada por la proliferacién digital de oportunidades para la expresion
publicay el encuentro de comunidades con diferentes aproximaciones a las noticias y la informacién” (Waisbord,
2018, p. 1869).

A esto cabe afiadir el hecho de que los rumores y noticias falseadas se puedan llegar a extender con mayor rapidez que
las verdaderas (Vosoughi; Roy; Aral, 2018). Finalmente, de acuerdo con Tandoc Jr., Lim y Ling (2017), el consumidor
también juega un papel relevante en la construccién de este fendmeno, pues la no credibilidad de una noticia falseada
o la falta de efecto de la misma eliminarian uno de los elementos clave de su existencia.

El presente trabajo se enmarcara dentro del campo de los estudios sobre periodismo, una linea que también ha sido
adoptada con frecuencia al estudiar las fake news (Bakir; McStay, 2018; Marchi, 2012; Tandoc Jr.; Lim; Ling, 2017; Alon-
so, 2017). En Espaiia, aunque la investigacion sobre noticias falsas, posverdad o desinformacién tiene menor recorrido,
ha ido ganando fuerza en los Ultimos afios (Marcos-Recio, 2017; Marcos-Recio; Sanchez-Vigil; Olivera-Zaldua, 2017;
Elias, 2018; Parra-Valero; Oliveira, 2018).

Por su parte, en los trabajos que han observado como el periodismo online ha afectado al escenario informativo, ha sido
frecuente que las opiniones sobre las ventajas e inconvenientes del periodismo digital muestren una gran disparidad
(Sudrez-Villegas, 2015; Micé-Sanz et al., 2008). Asi, la inmediatez o la democratizacidn de la informacidn, fortalezas del
periodismo en la Red y, sobre todo, de las redes sociales (Carlson, 2018), se pueden convertir en importantes riesgos si
hacen disminuir la calidad y rigurosidad de los contenidos (Sudrez-Villegas; Cruz-Alvarez, 2016). De hecho, es en este
tipo de plataformas donde los investigadores sobre noticias falsas han puesto el foco con mayor frecuencia (Allcott;
Gentzkow, 2017; Grinberg et al., 2019; Martens et al., 2018; Vosoughi; Roy; Aral, 2018)

Otra de las observaciones mads habituales es la creciente digitalizacion del mercado informativo (Marcos-Recio; Gar-
cia-Alonso; Parra-Valcarce, 2014) que, unido a la crisis econémica, la caida en las ventas de diarios o el descenso de la
publicidad ha dado lugar a una industria mas débil y precaria (Figueras-Maz et al., 2012), lo que a su vez ha facilitado la
aparicion de las noticias falsas (Bakir; McStay, 2018). Vemos por tanto una vinculacion entre periodismo y comunicacion
digital y noticias falsas. Con esto, el estudio se pregunta:

(P11) écudles son las causas y el grado de importancia de las noticias falsas para los periodistas espafioles?

Y dado el gran interés en seguir estudiando las culturas profesionales de los periodistas (Rodriguez-Martinez et al.,
2017; Suarez-Villegas et al., 2017) y las diferencias entre los periodistas de medios nativos digitales y aquellos de medios
que se pueden considerar tradicionales (Berganza; Arcila-Calderén; Herrero-Jiménez, 2016; Gomez-Mompart; Gutié-
rrez-Lozano; Palau-Sampio, 2015; Alonso-Gonzalez, 2016), se investigara también:

(P11.1) ¢existen diferencias entre periodistas digitales y tradicionales con respecto a esta materia?

1.2. Deontologia periodistica

Abundan las investigaciones sobre los desafios éticos que plantean las redes sociales (Santin, 2017; Suarez-Villegas,
2017; Colussi-Ribeiro, 2016) o el periodismo digital en general (Hayes; Singer; Ceppos, 2007). Sin embargo, Mic6-Sanz
et al. (2008), Parra-Valcarce, Real-Rodriguez y Lopez-Talavera (2017), y Diaz-Campo y Segado-Boj (2014; 2015) sefialan
la necesidad de la deontologia y sus normativas de adaptarse al contexto de la convergencia digital, mientras Blanco-He-
rrero (2018) afiade la nula atencidn que dichas normas prestan a las noticias falseadas. De hecho, puede resultar llama-
tivo que, aunque parece existir una relacidn entre las noticias falsas y la deontologia (Clark; Zhou, 2015), ésta no es una
de las perspectivas mas utilizadas para analizar este fendmeno. Resulta interesante descubrir si:

(P12) éperciben los periodistas espafioles la deontologia periodistica como una herramienta Gtil en la lucha contra
las fake news?

Al mismo tiempo, las opiniones de periodistas digitales y de medios tradicionales han despertado un particular interés
(Suarez-Villegas, 2015; Tirado-Pascual, 2016; Diezhandino-Nieto, 2008), destacando el mayor peso que los periodistas
vinculados a medios tradicionales otorgan a algunos principios éticos, pero la bibliografia es todavia escasa en este as-
pecto. Y dado que la metodologia de encuesta a profesionales ha sido frecuente en los estudios del sector (Figueras-Maz
et al., 2012; Humanes, 1998; Clark; Zhou, 2015), se pretende descubrir:

(P12.1) éson los periodistas de medios nativos digitales o de medios tradicionales los que mayor utilidad ven en
esta via?

Parra-Valero y Oliveira (2018) recogieron las medidas propuestas por la investigacién académica para hacer frente a las

noticias falsas, destacando las medidas de fact-checking, los procesos colaborativos en los que los ciudadanos evaltdan

las noticias, la alfabetizacion informacional y los procesos computacionales automatizados. Asi, con la intencion de

complementar estas lineas de investigacion y poner las medidas deontoldgicas en contexto, también se busca conocer:
(P13) équé tipo de actuaciones pueden resultar mas efectivas para evitar la propagacion de noticias falsas desde
los medios de comunicacion?

(P13.1) ¢existen diferencias entre periodistas digitales y tradicionales en estas percepciones?
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2. Metodologia

La investigacion estda compuesta por una encuesta a profesionales y por una serie de entrevistas en profundidad a exper-
tos en la materia. De esta forma, se sigue la linea de estudios como el de Macia-Barber y Herrera-Damas (2009) o el de
Luengo, Macia-Barber y Requejo-Aleman (2017), combinando una técnica cuantitativa, para analizar estadisticamente
las percepciones de los periodistas espafioles, y una cualitativa, para profundizar en los argumentos y opiniones de los
periodistas desde la 6ptica de cuatro expertos del area.

2.1. Encuesta a profesionales
2.1.1. Muestra y procedimiento

El cuestionario se redacté a partir de la revision del contenido de dieciséis cddigos deontoldgicos periodisticos (si-
guiendo a Blanco-Herrero, 2018) y de la consulta de piezas periodisticas y académicas sobre la materia (Bakir; McStay,
2018; Berganza; Arcila-Calderén; Herrero-Jiménez, 2016; Diaz-Campo; Segado-Boj, 2015; Marchi, 2012; Marcos-Re-
cio; Sanchez-Vigil; Olivera-Zaldua, 2017; Mic6-Sanz et al., 2008; Parra-Valcarce; Real-Rodriguez; Lopez-Talavera, 2017;
Suarez-Villegas, 2015; Tandoc Jr.; Lim; Ling, 2017), completandose con los comentarios y evaluaciones recibidos durante
la fase de validacidn. Para el diseio del instrumento se utilizo la plataforma online Qualtrics, a través de la cual también
se distribuyd. Las pruebas estadisticas se realizaron con el programa SPSS (version 20).

De esta forma, la primera etapa en la construccion del cuestionario fue la operacionalizacion de las variables, para lo
que se recurrio a dos expertos independientes del sector, que pudieron evaluar si los 50 items generados y las variables
preliminares respondian a los objetivos del estudio. Posteriormente, teniendo en cuenta sus consideraciones, se realizd
una prueba piloto de test-retest entre los dias 12 de abril y 4 de mayo de 2018 para medir la fiabilidad y la estabilidad
del instrumento. Se contacté con 60 miembros de la muestra para que respondieran al cuestionario en dos ocasiones
con unos doce dias de diferencia y asi poder comparar la estabilidad en el tiempo de las respuestas. De los 54 items que
contenia este cuestionario, se elimind uno y se modificd la redaccidn de siete, pues se encontraban por debajo de 0,45
en la prueba del coeficiente de correlacion intraclase. El coeficiente medio fue de 0,69 que, para un estudio exploratorio
como éste, puede considerarse adecuado (Kaplan; Saccuzzo, 1982). Hechas estas modificaciones, se comenzd a distri-
buir el cuestionario definitivo el 8 de mayo. Esta Ultima version contaba con 53 items, de los que diez no serian incluidos
en el analisis por no resultar significativos en los analisis factoriales exploratorios (ver apartado siguiente).

Se considerd como universo al conjunto de periodistas espafioles, independientemente de sus condiciones sociodemo-
graficas o del tipo de periodismo que realizaran. Para ello se contactd a todas las asociaciones de la prensa federadas
o vinculadas a la FAPE (Federacion de Asociaciones de Periodistas de Espafia), asi como a la redaccion de los medios
espafoles analizados en el EGM (Estudio general de medios) o por la Oficina de Justificacion de la Difusion (0OJD), para
que distribuyeran el cuestionario entre sus trabajadores o asociados. También se utilizaron las redes sociales Facebook
y Twitter para aumentar el alcance de la encuesta. Salvo en ocasiones puntuales, la mayoria de solicitudes se realizé a
través de correo electrdnico. En todos estos contactos, en especial cuando se trataba de asociaciones profesionales, se
solicitaba ayuda en la difusién del cuestionario entre colegas o a través de sus redes sociales, siguiendo una distribucion
no probabilistica de tipo bola de nieve. La recoleccion de respuestas se cerré en agosto de 2018. Antes de comenzar el
estudio de los resultados se llevo a cabo un andlisis exploratorio de los datos (AED) para controlar que no existian incon-
sistencias y para evitar respuestas repetidas o incompletas.

Debido a que el estudio buscaba comparar medios tradicionales con medios nativos digitales, se incidié de manera especial
en estos ultimos, contactando también a los medios de comunicacién digitales creados por periodistas entre 2008 y 2015
(Asociacion de la Prensa de Madrid, 2015), para contar de esta manera con una mayor presencia de este tipo de periodistas.
Como ocurre en la investigacidn de Suarez-Villegas (2015), se entiende que esta estrategia no perjudica necesariamente la
representatividad de la muestra, pues no se busca conocer la cantidad de periodistas de cada tipo, sino las diferentes apro-
ximaciones de éstos a la deontologia y a las noticias falsas, por lo que se trataria de comparar los datos de dos submuestras
independientemente del peso de cada una de ellas en la muestra conjunta. Por lo tanto, si bien los datos no pueden ser
generalizables debido al sesgo de auto-exposicion, la alta cantidad de respuestas recibidas de los medios y asociaciones
contactadas da cuenta de una muestra con caracteristicas cercanas a la de la poblacidn de periodistas del pais.

El nimero de respuestas fue de 383, muy cercano a la muestra que se ha utilizado en trabajos como los de Berganza,
Arcila-Calderén y Herrero-Jiménez (2016) o Sanchez-Aranda y Rodriguez-Andrés (1999), con 390 y 392 respuestas
respectivamente. Los primeros en 2014 estimaban alrededor de 18.000 periodistas en Espafia, mientras que la FAPE
cuenta con unos 19.000 asociados, por lo que, utilizando este Ultimo valor, podriamos hablar de un tamafio de muestra
adecuado con N=19.000, un 95% de confianza y un error del 5%.

La muestra estaba formada por un 60,1% de hombres, un 38,6% de mujeres y un 1,3% de personas que no indicaron su
género; con una edad media de 43,2 afios (DT=11,91). 252 de los periodistas encuestados (un 66,1%) tienen un empleo
a tiempo completo, frente a los 25 (el 6,6%) que trabajan a tiempo parcial y a los 70 periodistas freelance (el 18,4%). A
esto se suman 18 desempleados, que representan el 4,7% de los encuestados, y un grupo de otras 16 personas, un 4,2%,
que agrupa a jubilados, becarios, trabajadores no remunerados o pluriempleados.
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En cuanto al tipo de periodismo que realizan los encuestados, 127 de ellos (el 33,2%) forman parte de medios escritos
(sean diarios, revistas o suplementos). También hay 37 periodistas televisivos (el 9,7%), 40 que trabajan en radio (el
10,4%) y 24 en agencias (el 6,3%). Esto hace un total de 228 periodistas tradicionales, alcanzando el 59,5% de la mues-
tra. Entre los periodistas digitales, 143 de ellos (el 37,3% del total), trabajan en diarios online o blogs, mientras los 12
restantes (el 3,1%) lo hacen en plataformas como YouTube, redes sociales, etc. El total de periodistas digitales asciende
al 40,5% de la muestra.

2.1.2. Medidas

La parte central del cuestionario estaba formada por preguntas cerradas con una estructura de escala tipo Likert de cinco
puntos con diferentes afirmaciones, que se agruparon luego en constructos para dar respuesta a las variables estudia-
das. Se realizaron tres andlisis factoriales exploratorios (AFE) para medir la validez de los constructos (lgartua-Perosanz,
2006; Berganza; Arcila-Calderon; Herrero-Jiménez, 2016). Tras esto se procedid a eliminar los items con cargas mas
bajas o duplicadas.

En el primer andlisis —con las dimensiones relacionadas con la deontologia en términos generales— los items presentan
una carga significativa en alguno de los dos factores sugeridos como estructura latente (varianza explicada = 65,25%,
KMO = 0,849, test de esfericidad de Bartlett: [X? (28) = 1204,75, p < 0,001]).

En el segundo AFE —con las dimensiones relacionadas con las causas de las noticias falsas— los items poseen una carga
significativa en uno de los cinco factores sugeridos como estructura latente (varianza explicada = 68,95%, KMO = 0,826,
test de esfericidad de Bartlett: [X? (136) = 2693,92, p < 0,001]). Estos constructos midieron las causas que los periodistas
perciben como importantes en la proliferacién de las noticias falsas.

Finalmente, en el tercer AFE —con las dimensiones relacionadas con las medidas que deben tomarse contra las noticias
falsas— los items arrojaron cargas significativas en alguno de los cuatro factores sugeridos (varianza explicada = 74,39%,
KMO = 0,794, test de esfericidad de Bartlett: [X? (66) = 2170,43, p < 0,001]). Todos los alpha de Cronbach (a) mostraron
valores adecuados, siempre por encima de 0,69 (Cronbach, 1951).

Con esto se obtuvieron once constructos. Todos ellos estdan medidos del 1 al 5, una mayor puntuacién implica una mayor
valoracion de la medida, sea esta importancia, efectividad, relacidn o gravedad. Estas dimensiones son:

- Gravedad de las fake news para el periodismo: con cinco items (a = 0,843).

- Relacidn entre noticias falsas y deontologia periodistica: incluye tres items (a = 0,769).

- Responsabilidad de los problemas propios del periodismo en la proliferacidn de las noticias falsas: formado por cinco
items (a = 0,842), entiende el periodismo de forma global.

- Responsabilidad de internet y las nuevas formas de comunicar en la proliferacidn de las noticias falsas: formado por
cinco items (a = 0,774).

- Responsabilidad de aspectos econdmicos en la proliferacidn de las noticias falsas: formada por tres items (a = 0,840),
alude a factores asociados a la situacién econémica.

- Responsabilidad del nuevo contexto internacional en la proliferacion de las noticias falsas: con dos items (a = 0,686).

- Responsabilidad de la incorrecta adaptacidn de los medios tradicionales a la nueva realidad en la proliferacion de las
noticias falsas: compuesta por dos items (a = 0,853).

- Efectividad de medidas formativas entre los periodistas para luchar contra las noticias falsas: formado por cuatro items
(a0 =0,844), incluye también aquellas relacionadas con la cultura profesional periodistica.

- Efectividad de medidas obligatorias para luchar contra las noticias falsas: compuesta por cuatro items (a = 0,805),
hacia alusién a medidas que llevan asociadas sanciones por incumplimiento, incluyendo la legislacidn.

- Efectividad de medidas formativas entre los consumidores para luchar contra las noticias falsas: formado por dos
items (a = 0,810).

- Efectividad de medidas no obligatorias para luchar contra las noticias falsas: formada por dos items (a = 0,886), se
refiere a las normas voluntarias o autoimpuestas.

Salvo la cuestion referida al tipo de periodismo realizado, no se forzé ninguna de las respuestas, pues se consideraba que
la posible ignorancia o falta de opinidn sobre determinados asuntos podria dar lugar a opiniones sesgadas o artificiales.

2.1.3. Analisis

Las respuestas fueron anonimizadas y trasladadas al programa SPSS vy, de acuerdo con las variables confirmadas por
cada AFE, se crearon los constructos a través del promedio de los items correspondientes. Para controlar que no exis-
tian inconsistencias se llevd a cabo un analisis exploratorio de los datos (AED) y se comprobd la distribucion grafica de
las frecuencias. La parte central del analisis estuvo compuesta por las pruebas bivariadas de diferencia de medias t de
Student para muestras independientes. También se llevaron a cabo correlaciones con vocacién exploratoria y pruebas
chi cuadrado para comparar si determinadas variables nominales influian sobre otras. El error tipo | se determiné en el
95% (o = 0,05).
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2.2. Entrevistas en profundidad

Entre marzo y abril de 2019, una vez cerrado el analisis cuantitativo, se llevaron a cabo entrevistas en profundidad con
expertos en periodismo digital y en el drea de las noticias falsas que pudieran complementar y valorar los resultados de
la encuesta, indagando en ellos y en su interpretacidn con mas detalle. Se realizaron cuatro entrevistas semi-estructu-
radas con preguntas abiertas; tres fueron telefénicas, de entre 10 y 15 minutos de duracidn, y la cuarta se realizd por
correo electrénico. Se pidid a los expertos que valoraran las observaciones realizadas durante la etapa de encuesta,
ampliando sus respuestas con causas de la aparicion del fendmeno o con posibles medidas que tal vez no se hubieran
contemplado en la encuesta. Siguiendo el esquema de la encuesta y del resto de la investigacidn, las preguntas se divi-
dieron en tres bloques:

- noticias falsas: gravedad y causas;

- deontologia: relacidon con las noticias falsas y utilidad para enfrentarlas);
- medidas para luchar contra las noticias falsas.

Los expertos consultados fueron:

- J. Z.: periodista y profesor universitario, experto en periodismo digital.

- C.R.: periodista y responsable de nuevas narrativas en uno de los principales diarios espafioles.

- J. G.: periodista, investigador, subdirector de uno de los matinales de mas audiencia de la televisién nacional y profesor
universitario.

- L. B.: periodista y una de las principales responsables de una de las iniciativas de fact-checking mas conocidas en
Espaia.

3. Resultados

En términos generales, se observa que los periodistas digitales son significativamente mas jovenes (n = 155; M = 40,95;
DT = 11,98) que los de medios tradicionales (n = 219; M = 44,74; DT = 11,62), t(372) = 2,067, p < 0,01, d = 0,21. También
se comprobd que, aunque el periodismo digital tiene una presencia proporcional ligeramente superior de mujeres, las
diferencias no son significativas [x*(1, 378) = 0,079, p > 0,05].

3.1. Causas e importancia de las noticias falsas

Respondiendo a la PI1, las noticias falsas se perciben (ta- La nueva forma de comunicacién online
bla 1) como algo bastante grave (M = 4,18). Las causas

(tabla 2) que suelen considerarse mas relevantes en la y los aspectos economicos se perciben
proliferacién de este fendmeno son las nuevas formas como principales culpables de la prolife-

de comunicar en la Red (M = 3,88), seguidas de los as- racion de las noticias falsas

pectos econdmicos (M = 3,77) y de las derivadas del sec-

tor del periodismo en su conjunto (M = 3,65). Tanto el proceso de actualizacidon de los medios tradicionales al nuevo
paradigma informativo (M = 3,42) como el cambiante contexto global (M = 2,89) son considerados menos relevantes.
Entrando en items mas concretos, tanto las redes sociales (M = 4,47) como la precariedad (M = 4,08) son considerados
elementos de mucho peso en la aparicién de las noticias falsas.

Tabla 1. Valores de la dimensién: Gravedad de las fake news para el periodismo

M DT M, DT, M, DT,

rad trad dig dig
Gravedad de las fake news para el periodismo 418 0,81 4,24 0,79 4,09 0,83
g.onsmieraaon de las noticias falsas como uno de los fenédmenos que mas dafan al perio- 4,46 099 | 455 0,91 433 110

ismo

Nivel de prioridad que deberia tener para el periodismo acabar con las noticias falsas 4,44 | 0,93 446 | 094 | 44 0,93
Importancia de las noticias falsas en eventos de gran calado de la sociedad 4,27 0,92 4,33 0,90 4,18 0,94
Pérdida de credibilidad del sector periodistico a raiz del fenémeno de las noticias falsas* 3,98 1,11 4,07 1,03 3,84 1,21
Necesidad de erradicar las noticias falsas para la supervivencia de la profesion periodistica 3,74 1,18 3,77 1,19 | 3,70 1.18

*= diferencias entre periodistas tradicionales y digitales significativas al 95%
(M: media; DT: desviacion tipica)
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Tabla 2. Valores de las dimensiones relacionadas con las causas de la proliferacion de las noticias falsas

M DT M DT M DT

trad trad dig dig

Responsabilidad de los problemas propios del periodismo en la proliferacion de las noti- 365 | 089 | 367 | 091 | 362 | 085

cias falsas

Concentracién de los grandes medios en pocas manos 360 | 1,17 | 362 | 1,21 | 3,57 | 1,13
Ideologizacion de los medios de comunicaciéon 3,78 | 1,16 | 3,81 | 1,16 | 3,75 | 1,17
Falta de independencia de los medios de comunicacion 395 | 1,10 | 395 | 1,12 | 395 | 1,07
Conversion de las empresas informativas en conglomerados con mdltiples ramas de negocio 3,69 | 1,13 | 3,75 | 1,08 | 3,60 | 1,20
Los propios profesionales 324 | 1,09 | 323 | 1,13 | 3,26 | 1,04

Responsabilidad de internet y las nuevas formas de comunicar en la proliferacion de las

. . 388 | 0,74 | 395 | 0,75 | 3,78 | 0,73
noticias falsas*

Aparicion de nuevos medios de comunicacion digitales 3,50 | 1,09 | 3,58 | 1,11 | 3,39 | 1,06
Las redes sociales 447 | 082 | 449 | 0,82 | 444 | 0,83
Los buscadores online* 3,69 | 1,06 | 3,79 | 1,06 | 3,54 | 1,06
Proliferacion de fendmenos comunicativos no convencionales 3,97 | 1,05 | 405 | 1,04 | 3,86 | 1,05
Pérdida de influencia de los medios de comunicacion tradicionales 377 | 1,09 | 3,84 | 1,07 | 366 | 1,11
Responsabilidad de aspectos economicos en la proliferacion de las noticias falsas 3,77 | 096 | 3,77 | 094 | 3,78 | 0,98
Precarizacién del empleo de los periodistas 408 | 1,07 | 408 | 1,07 | 408 | 1,09
Crisis en el sector 3,88 | 109 | 3,88 | 1,06 | 3,88 | 1,13
Crisis econdmica en general 336 | 1,13 | 3,35 | 1,12 | 3,38 | 1,16
Responsabilidad del nuevo contexto internacional en la proliferacion de las noticias falsas | 2,89 | 099 | 293 | 1,03 | 284 | 0,93
La globalizacion 3,04 | 1,15 | 3,04 | 1,78 | 3,03 | 1,10
Aparicion de nuevas materias de las que informar 2,74 | 1,12 | 2,81 1,15 | 2,65 | 1,07

Responsabilidad de la incorrecta adaptacion de los medios tradicionales a la nueva reali-

dad en la proliferacion de las noticias falsas 342 | 1,05 | 337 | 1,04 | 349 | 1,08

Falta de actualizacion de los medios tradicionales al nuevo escenario comunicativo 349 | 1,09 | 342 | 1,09 | 358 | 1,07

Incorrecta incorporacion de los medios tradicionales a lo digital 334 | 117 | 3,30 | 1,13 | 3,40 | 1,21

*= diferencias entre periodistas tradicionales y digitales significativas al 95%
(M: media; DT: desviacion tipica)

Desde una visién comparada, para responder a la PI1.1, no se aprecian diferencias significativas entre periodistas digi-
tales y tradicionales al valorar la gravedad ni las causas de la aparicidn de las noticias falsas, por lo que cabria afirmar
que la concepcion del fenédmeno es similar en ambos grupos. Si se observa (tabla 2), no obstante, que la responsabilidad
atribuida a internet y las nuevas formas de comunicar es menor entre los periodistas digitales (M = 3,78; DT = 0,73) que
entre los tradicionales (M = 3,95; DT = 0,75), t(381) = 2,204, p < 0,05, d = 0,23.

3.2. Utilidad de la deontologia para luchar contra las fake news

La relacion existente entre deontologia periodistica y la problematica de las noticias falsas (tabla 3) parece incuestionable
(M = 4,28). No obstante, las medidas voluntarias aplicadas a los periodistas (tabla 4), en las que se basa la deontologia
como norma autoimpuesta, son las consideradas menos efectivas (M = 2,86). Les siguen las medidas obligatorias, dentro
de las que también podrian englobarse normativas deontoldgicas que lleven aparejadas sanciones por incumplimiento
(M =3,38). La formacién de los periodistas, que también guarda una cierta aunque distante, relacion con la deontologia,
se considera bastante efectiva (M = 3,98), mientras que las actuaciones aplicables a los consumidores, con las que menor
conexion tiene la deontologia periodistica, son las que se consideran mas efectivas (M = 4,17).

Tabla 3. Valores de la dimensidn: Relacion entre noticias falsas y deontologia periodistica

trad trad dig dig
Relacion entre noticias falsas y deontologia periodistica 4,28 082 | 426 | 085 | 431 0,78
Consideracion de las noticias falsas como un problema de componente ético 4,52 0,85 4,51 0,90 4,54 0,78

Posibilidad de que mayores estandares éticos hubieran impedido que las noticias falsas

. L 3,97 1,16 3,94 1,16 4,01 117
alcanzaran la dimensién que han logrado

Consideracion de la deontologia periodistica como una herramienta esencial para enfren-

.. 4,35 0,94 4,34 0,96 4,36 0,90
tarse a las noticias falsas

(M: media; DT: desviacion tipica)
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Tabla 4. Valores de las dimensiones relacionadas con las medidas para hacer frente a las noticias falsas

M DT Mo DT.4 | M ig DT dig
‘E;if:::::is::d de medidas formativas entre los periodistas para luchar contra las noti- 398 | 087 3,97 0,83 399 | 0,93
Efectividad de desarrollar una cultura profesional que rechace practicas irresponsables 4,28 0,97 4,25 0,96 4,32 0,99
Efectividad de la formacién universitaria 4,00 1,08 4,02 1,03 3,96 1,16
Efectividad de la formacién durante la etapa laboral 4,02 1,05 4,04 0,98 3,99 1,15
Efectividad de campaiias de concienciacion dirigidas a los periodistas 3,62 1,12 3,58 1,10 3,67 1,16
Efectividad de medidas obligatorias para luchar contra las noticias falsas 3,38 0,90 3,37 0,90 3,39 0,92
Efectividad de la legislacion regional, nacional o supranacional 3,32 1,13 3,31 1,16 3,34 1,09
Efectividad de las normativas vinculantes del propio medio 3,69 1,03 3,70 1,04 3,67 1,02
Efectividad de las normativas vinculantes de otras instituciones 3,34 1,13 3,35 1,11 3,34 1,16
Efectividad de controlar a los medios de comunicacién como instituciones 3,15 1,26 3,11 1,30 3,21 1,19

Efectividad de medidas formativas entre los consumidores para luchar contra las

noticias falsas** 417 1095 |405 |099 |436 |085

Efectividad de campanas de concienciacion dirigidas a los consumidores** 4,04 1,08 3,89 1,12 4,25 0,98

Efectividad de desarrollar entre los consumidores una cultura que rechace practicas perio-

disticas irresponsables** 430 0,99 420 1.05 446 0387

Efectividad de medidas no obligatorias para luchar contra las noticias falsas 2,86 1,10 2,86 1,08 2,85 1,13
Efectividad de normativas no vinculantes del propio medio 2,92 1,15 2,92 1,14 2,94 1,16
Efectividad de normativas no vinculantes de otras asociaciones 2,79 117 2,81 1,12 2,75 1,24

** = diferencias entre periodistas tradicionales y digitales significativas al 99%
(M: media; DT: desviacion tipica)

Para responder a la P12, podemos afirmar que la deontologia periodistica, a pesar de su notable conexién con las noticias
falsas, no es percibida como una herramienta de gran utilidad para enfrentarlas.

Las medidas asociadas a los consumidores (tabla 4) fueron las Unicas que mostraron diferencias significativas, t(381) =
-3,20, p < 0,01, d = 0,33, pues los periodistas digitales las consideran mas efectivas (M = 4,36; DT = 0,85) que los perio-
distas que trabajan en otros medios (M = 4,05; DT = 1,00). Por lo tanto se puede responder a la PI2.1 que los periodistas
digitales y los tradicionales no muestran diferencias significativas en la utilidad que asignan a la deontologia como me-
dida en la lucha contra las noticias falseadas.

3.3. Medidas para luchar contra las noticias falsas

Como se haindicado (tabla 4), los periodistas consideran que las medidas mas efectivas para enfrentarse a las fake news
desde el sector periodistico son aquellas relacionadas con el desarrollo de medidas de alfabetizacién orientadas a los
consumidores, seguidas de las medidas formativas entre los periodistas, mientras que se consideran menos Uutiles las
medidas obligatorias, vinculantes y sancionadoras y, especialmente, la regulacién no obligatoria.

Para responder a la PI3 de forma mas detallada y con medidas mas concretas podemos desgranar los items de las cuatro
dimensiones referidas a las medidas que se pueden llevar a cabo para luchar contra las noticias falsas (tabla 4). Asi ob-
servamos que el tipo de actuacion considerado mas efectivo es el desarrollo de una cultura que rechace practicas irres-
ponsables —en las que se incluirian las noticias falsas—, tanto entre los consumidores (M = 4,30) como entre los propios
periodistas (M = 4,28). Las campafias de concienciacién dirigidas a los consumidores (M = 4,04), formacidn durante la
etapa laboral de los profesionales (M = 4,02) y una mayor formacién universitaria de estos (M = 4,00) también son con-
sideradas utiles. En el lado opuesto, medidas como las normativas no vinculantes de asociaciones profesionales, sindica-
tos, patronales, etc. (M = 2,79) y las normativas no vinculantes del propio medio (M = 2,92) fueron consideradas como
las menos efectivas. Se puede afirmar que la formacion y la concienciacién, sobre todo aplicadas a los consumidores, se
consideran mas efectivas que las normas, sobre todo cuando estas no son de obligado cumplimiento.

Para responder a la PI3.1 continuamos la comparacion entre periodismo digital y tradicional, y se aprecia que sélo los
dos items que conforman la variable sobre la efectividad de las medidas orientadas a los consumidores muestran dife-
rencias significativas: las campafas de concienciacidn dirigidas a consumidores se perciben como mas significativas por
los periodistas online (M = 4,25; DT = 0,99) que por los que trabajan en medios analdgicos (M =3,89; DT = 1,12), t(380) =
-3,258,p < 0,01, d =0,33; igualmente, el desarrollo entre

los consumidores de una cultura que rechace practicas Aunque su relacion es incuestionable, la
periodisticas irresponsables es considerado mas eficaz deontologia periodistica no se percibe
por los periodistas digitales (M = 4,46; DT = 0,87) que como una herramienta util para luchar

por los tradicionales (M = 4,20; DT = 1,05), t(361,251) =
-2,616, p<0,01,d =0,28.

contra las noticias falseadas
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3.4. Entrevistas

Los cuatro expertos entrevistados han compartido la mayor parte de resultados de la encuesta, aportando algunos mati-
ces. En lo referente a la PI1, no parece haber dudas sobre la gravedad del fendmeno, si bien es cierto que hay una cierta
distancia entre las distintas visiones:

- C.R. defiende que este fendmeno es parte de una “guerra hibrida” que “amenaza la democracia y la Unidn Europea”;

- L. B. resalta los objetivos econdmicos y politicos que hay detras de las campafias de noticias falsas que “buscan pro-
mover el enfrentamiento”;

- J. G. pide “ver las cosas con perspectiva” y no “infravalorar la capacidad critica de los usuarios”, pues “se trata de un
fendmeno descontrolado ahora pero que a medio plazo serd controlado”;

- J. Z. pide no sobredimensionar el fendmeno de la informacidn falsa incluyendo en él las “patochadas” que algunos
medios —a menudo, aunque no solo, digitales— producen para atraer trafico.

También se apoya la teoria de que las redes sociales son responsables de la dimensién que ha alcanzado el fenémeno:
C.R.y L. B. apuntan en esta linea, sobre todo porque, como defiende la segunda, los bulos se difundan con gran rapidez
en estas plataformas, que ademas “embarran el debate”. A esta rapidez también aluden J. Z. y J. G., pero matizando el
rol de las redes sociales, a las que ven como un canal relevante para su difusion, pero independiente de las fake news.
Cabe mencionar también dos nombres propios: C. R. cita el rol de Facebook, mientras J. G. hace lo propio con WhatsApp.

Entrando en la P12, los expertos consideran que la deontologia puede resultar util, pero no aluden a ella de forma global,
sino que se centran en una serie de aspectos: la profesionalidad, la responsabilidad del periodista y, de forma muy nota-
ble, la verificacidn y el contraste de la informacidn. Es relevante en este sentido la afirmacion de J. G.:

“Si un periodista difunde una noticia falsa teniendo constancia de que lo es, ya no puede ser periodista”.

Finalmente, en lo relativo a la P13, los cuatro expertos coinciden con lo observado en la encuesta y resaltan la formacién
de los ciudadanos como una medida efectiva para enfrentarse al fendmeno de la informacion falseada. La responsabi-
lidad en este proceso de formacién recae sobre los propios profesionales y sobre las administraciones publicas, como
sefialaba C. R., y lo mads urgente parece ser la educacion en el funcionamiento de la realidad digital. También en linea
con lo observado en la encuesta, la formacion entre los periodistas es valorada positivamente por los cuatro expertos de
cara a luchar contra las noticias falsas, a lo que L. B. afiade la legislacion como medida efectiva.

4. Discusion de los resultados

De acuerdo con los profesionales de la informacion en Espafia, las causas mds relevantes en la aparicion de las fake news
son las econdmicas y, en mayor medida, las nuevas formas de comunicar en la Red. Esto concuerda con la investigacion
previa, que ha analizado la amenaza que la precariedad supone para el periodismo (Figueras-Maz et al., 2012; Bakir;
McStay, 2018) y que ademas ha observado con frecuencia la comunicacidn online y las redes sociales como causas de
las fake news (Marchi, 2012; Allcott; Gentzkow, 2017). En relacion con el primer elemento, aunque es necesaria una
mayor investigacion sobre el tema, la debilidad econdmica del periodismo hace que los medios tengan mayor tentacion
de caer en comportamientos como el clickbait —término citado por tres de los expertos— e impide que los periodistas
estén blindados frente a las campafias de desinformacion orquestadas por grupos de poder, haciendo que se resienta la
independencia y aumentando la tentacion de defender el discurso interesado —y a menudo falseado— de dichos grupos.
Por otro lado es muy destacable la responsabilidad que se otorga a los medios sociales, cuyo modelo de comunicacién
es central en la época de la posverdad, mas conviene destacar en este campo el rol de quienes comunican sin ser pe-
riodistas. Los cuatro expertos consultados indican que la ruptura del monopolio de la comunicacién, que ahora pueden
ejercer usuarios sin ningun tipo de control, responsabilidad ni conocimiento, es la que en gran parte explica el peso que
estas plataformas han tenido en la aparicion y proliferacién del fendémeno.

La responsabilidad concedida a las nuevas formas de comunicacion en internet en la proliferaciéon del fendémeno de las fake
news es el Unico factor en el que se encuentran diferencias destacables al comparar a los periodistas de medios digitales
con los de medios tradicionales, ya que los periodistas tradicionales parecen culpar a este factor en mayor medida que
quienes trabajan para medios digitales. Ya sea por conocer mejor el funcionamiento del medio o por no asumir los fallos
cometidos, realizar periodismo en la Red puede implicar una diferente opinidn sobre este asunto, mas la diferencia, aunque
significativa, no es grande, pues d = 0,23 (Cohen, 1988), por lo que sera necesario seguir ahondando en este asunto.

Parra-Valero y Oliveira (2018) observaron que la alfabetizacién informacional era la medida mas frecuentemente pro-
puesta por los articulos cientificos para enfrentarse a las noticias falsas, algo con lo que concuerdan las opiniones tanto
de los periodistas encuestados como de los expertos entrevistados, que destacan no sélo una mayor formacion y el
desarrollo de una cultura profesional que permitan a los periodistas rechazar practicas como las noticias falsas, sino
también las medidas orientadas a una mayor conciencia-

cién y educacion de los consumidores. En este Gltimo as- Junto a la formacion y la cultura profe-
pecto también se encontraron diferencias significativas, sional, las medidas mas efectivas con-
pues los periodistas digitales consideran este tipo de tras las noticias falsas parecen ser las

medidas mas efectivas que sus colegas de medios tradi-
cionales. De nuevo, esta diferencia puede explicarse por

orientadas a los consumidores
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un mayor conocimiento del medio o por la no asuncidn Los periodistas digitales consideran la
de responsabilidades, motivos que pueden estar detrds formacién de los consumidores mas

de que el conjunto de los profesionales parezca culpar a focti la luch | ici
los consumidores y apunte hacia ellos para combatir las efectiva en la ucha contra fas noticias

fake news. Esta observacion sefiala la responsabilidad de falsas que los periodistas de medios tra-

los consumidores en la aparicion del fendmeno de las dicionales

noticias falsas. Tandoc Jr., Lim y Ling (2017) ya mencio-

naban el rol de la credibilidad de la audiencia en la construccién de las noticias falseadas, pero es un aspecto en el que
todavia no se ha profundizado. Cabe matizarlo en dos sentidos: por un lado, por la posibilidad de que exista un sesgo
por el que los periodistas no sean conscientes de su propia responsabilidad o no quieran asumirla; por otro lado, porque
su aproximacion practica y conocimiento de la materia, incluyendo las posibles carencias de los consumidores, pueden
suponer una perspectiva distinta a la que ofrece la investigacion académica.

Un ultimo vacio de conocimiento que esta investigacion pretendia llenar guarda relacidn con la deontologia periodistica.
Se observa que la deontologia periodistica per se es considerada como una herramienta poco efectiva para enfrentarse
a las noticias falsas a pesar de la relacién que esta problemadtica tiene con aspectos centrales de la ética periodistica
como el contraste de la informacién. En linea con lo observado por Blanco-Herrero (2018), Diaz-Campo y Segado-Boj
(2014; 2015), Micé-Sanz et al. (2008) o Parra-Valcarce, Real-Rodriguez y Lopez-Talavera (2017), se podria esperar que
una actualizacidn de las normativas éticas diera lugar a una mejor valoracidén de éstas como herramientas para luchar
contra las noticias falseadas. A su vez, la mayor efectividad que se otorga a las normas obligatorias y la legislacidn parece
chocar con la propia concepcion de la deontologia, que debe ser autoimpuesta de forma voluntaria, como han indicado
Nufiez-Encabo (2006) o Real-Rodriguez (2010). Convendria que futuros trabajos ahonden en cémo debe adaptarse la
deontologia periodistica para resultar mas util frente al fendmeno de la informacidn falsa.

5. Conclusiones

Este trabajo confirma la investigacion previa al seialar las redes sociales y, en general, la comunicacién online, asi como
las causas de indole econdmica, como principales responsables del surgimiento de las noticias falsas. Al mismo tiem-
po, tanto la gravedad de este fendmeno como su vinculacién con la deontologia parecen claras. No obstante, la ética
profesional precisa, como han afirmado los autores mencionados en este estudio, de la actualizacidon de sus normativas
y de un mayor grado de cumplimiento para poder aumentar su grado de efectividad. Sobre las medidas que resultan
mas efectivas para combatir las noticias falsas, los encuestados destacan la formacion y la concienciacidn de los consu-
midores, asi como el desarrollo de una cultura profesional entre los periodistas que rechace practicas irresponsables.
R.espondlendo alas pregunta§ de |nv.est|.gaC|on secunda- En términos generales, hay mas seme-
rias, no se han encontrado diferencias importantes en- . . . ..

tre periodistas digitales y tradicionales en la mayor parte janzas que diferencias en las opiniones

de los contrastes, ni en lo referente a cémo valoran la de periodistas digitales y tradicionales
deontologia ni en la forma de aproximarse a las noticias

falseadas. No obstante, si se aprecian algunas diferencias resefiables: la deontologia resulta mas relevante en medios
digitales, al tiempo que los periodistas de estos medios otorgan una menor responsabilidad a los factores relacionados
con la comunicacién en internet en la aparicién de las noticias falsas y consideran mas efectivo que los periodistas tradi-
cionales la formacidn de la audiencia para enfrentar la problematica de las informaciones falsas. El tamafio del efecto de
estas diferencias es, en todos los casos, pequefio (Cohen, 1988). Con todo, parece que la aproximacion de los periodistas
ala deontologia y las fake news no varia de forma notable en funcion del medio en el que trabajan. Todo esto nos permi-
te contribuir a las investigaciones sobre culturas y practicas profesionales de los periodistas, mostrando mas semejanzas
que diferencias entre periodistas digitales y tradicionales.

La investigacidn presentada en este articulo se orienta a periodistas en activo. Sin embargo, dado que entre los miem-
bros de las asociaciones hay periodistas en situacion de desempleo, y para no mermar en exceso la muestra, se mantuvo
esta categoria, permitiendo al encuestado seleccionar su tipo de periodismo en funcién de su ultimo empleo. Es posible
que esto haya podido causar algun tipo de distorsion en los datos, como también ocurre con periodistas freelance que
trabajen para varios tipos de soportes o con profesionales que a lo largo de su trayectoria hayan cambiado de medio,
impidiendo una division pura de los tipos de periodismo. Debemos anotar también un posible sesgo en las respuestas,
ya que parece improbable que los periodistas indiquen que la deontologia no es un elemento relevante en su trabajo o
gue asuman abiertamente su responsabilidad en la proliferacién de las noticias falsas.

En investigaciones futuras se deberia seguir indagando en aspectos como la responsabilidad que los periodistas digitales
otorgan a la comunicacidn en internet en la proliferacion de las noticias falsas, sobre todo porque la diferencia con res-
pecto a los periodistas tradicionales no es demasiado abultada. También serd necesario profundizar en los cambios que
la deontologia periodistica debe llevar a cabo para resultar mas efectiva en la lucha contra las noticias falsas. Finalmente,
uno de los aspectos que mas incégnitas plantea es la responsabilidad que los periodistas otorgan a los consumidores en
la proliferacion de noticias falsas, pues en la investigacidn previa apenas se ha prestado atencién al receptor, y conven-
dria estudiar las causas que llevan al consumo de este tipo de contenidos.
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Resumen

El presente trabajo analiza las estrategias de desinformacién de 12 partidos europeos de extrema derecha mediante el
analisis textual narratoldgico de los contenidos alojados en sus canales oficiales de YouTube. Para ello se analiza tanto el
discurso del total de los videos alojados (12.961) como los procesos de significacion precisos (puesta en escena, sistema
de narradores...) sobre la muestra de los 36 clips mas compartidos y visitados. Se concluye que la mayoria construye na-
rraciones basadas en el odio, visualmente sustentadas sobre la figura de un Unico lider que apela (mediante un montaje
analitico y la ralentizacion del metraje) a la resurreccion de una comunidad privilegiada basada en la exclusién de los
sujetos no afines.
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Abstract

The disinformation strategies of 12 extreme right-wing European parties through the narrative textual analysis of the
contents shared by their official YouTube channels are analyzed. In order to achieve our goal, we analyze in the first
place the discourse of the total number of videos hosted (12,961), and then, the precise meaning processes (staging,
narrator system...) on a sample of the 36 most shared and visited clips. We show that the vast majority of the parties
build discourses based on the hate, visually supported on the figure of a single leader who appeals (through an analytical
montage and the slowing down of the footage) to the resurrection of a privileged community based on the exclusion of
the external subjects.

Keywords

Disinformation; Political communication; Political parties; Far Right; Racism; Populism; Narratology; Textual analysis;
Social media; YouTube; Europe.

1. Introduccion. La nueva extrema derecha en las redes

Los buenos resultados obtenidos por algunas formaciones de extrema derecha en las elecciones europeas de mayo de
2014 colocaron el foco mediatico en estos partidos, pese a que habian estado presentes en el mapa politico europeo
desde los afios 80. Han sido descritos como “nueva extrema derecha” o “derecha radical populista” (Mudde, 2007)
por su adaptacion al sistema liberal para su supervivencia. Estos partidos han crecido en casi la totalidad de los paises
europeos apoyados en tres ejes: el ultranacionalismo, el populismo y el autoritarismo (Casals-Meseguer, 2003; Mudde,
2007; Antén-Melldn, 2007) en un contexto especialmente propicio por la crisis econdmica de 2008 y la inestabilidad
en Siria e Irak. Esto ha centrado en dos temas principales su movilizacidn politica (aunque con ciertas especificidades
nacionales) (Antén-Mellon; Hernandez-Carr, 2016):

- discurso anti-establishment;
- rechazo a la poblacién extranjera.

La mayor parte de los paises de la Unidn Europea tienen representacion de la extrema derecha en sus parlamentos na-
cionales en estos momentos. Espafia era, hasta las elecciones del 28 de abril de 2019, uno de los paises europeos en los
gue aun no habia penetrado, junto a Irlanda, Malta, Luxemburgo y Portugal.

Las elecciones andaluzas del 2 de diciembre de 2018 suponen un antes y un después en el mapa politico espafiol por la
aparicion de Vox, un partido que se sitta ideoldgicamente en este espacio politico, y que participa por primera vez en un
parlamento autondmico espafiol con 12 escafos. Su irrupcion institucional se replica después, con mds o menos intensi-
dad, en las elecciones europeas, generales, autondmicas y municipales de 2019. A nivel europeo, pese a las diferencias
existentes entre estos partidos —pues no han logrado conformar un grupo politico en el Parlamento Europeo— si tienen
en comun su aproximacion de estilo populista para generar una amplia base social.

La bibliografia cientifica coincide en sefialar la dificultad de definir el populismo (Taggart, 2000; Alvares; Dahlgreen,
2016), que ha ido mutando y se escapa a generalizaciones y definiciones, y que incluso puede llegar a operar como un
“significante vacio” (Laclau, 2007). Sin embargo, existe una coincidencia en sefialar que los partidos de la derecha radi-
cal populista plantean un reduccionismo demagdgico para ofrecer soluciones simples a temas complejos sefialando a
un culpable (Pelinka, 2013). Los discursos politicos estdn adoptando un tono apocaliptico que afecta cada vez mas a las
concepciones contempordneas del poder, recordando incluso a las interpretaciones del infierno de la Europa medieval
(Hardt; Negri, 2011). Aunque el capitalismo cada vez necesita menos de la democracia, hace constantemente referencia
en sus discursos a los valores democraticos como coartada para las estrategias neoliberales mas feroces (Aleman, 2016).
La demagogia y la ambigliedad son factores que atraviesan las barreras ideoldgicas y socioldgicas (Antén-Mellén; Her-
nandez-Carr, 2016) para influir en el comportamiento individual y colectivo. Y es que las sociedades contemporaneas se
articulan como “comunidades de goce” (Palao-Errando, 2013) fundadas en la agresividad y no tanto en la consistencia
simbodlica.

En estos escenarios donde la comunicacidn se propone como Unico campo de enunciacidn de la politica (Garcia-Catalan,
2013), las plataformas digitales y las redes sociales juegan un importante papel en la produccién, distribucidon y consumo
de contenidos e informacién politica (Casero-Ripollés, 2018). Los partidos de este espacio politico trazan estrategias de
comunicacion para diseminar sus propuestas ideoldgicas, al margen de su presencia —en algunos casos alin minoritaria,
cuestionada u obstaculizada— en los medios de comunicacién tradicionales y en los foros publicos, como fue el caso del
Front national francés (llamado Rassemblement national desde junio de 2018) (Bratten, 2005).
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El presente trabajo se aproxima a la construccion de los discursos audiovisuales de la derecha radical populista europea
para analizar cudles son sus estrategias narrativas de desinformacidn online en un contexto de crisis socioeconémica.
Para ello nos centramos en el analisis de los contenidos generados explicitamente por los partidos con una intencio-
nalidad de desinformacién que se encuentran alojados en sus respectivos canales de video de YouTube, que actuan
como repositorio (a partir de los cuales lanzar los contenidos a otros medios) y como red social en si misma, por sus
propias posibilidades de gestionar suscriptores e interactuar con ‘me gusta’ y comentarios en los videos. Pese a que los
vinculos entre los nuevos medios y la extrema derecha han sido ampliamente estudiados (Atton, 2006; Bratten, 2005;
Cammaerts, 2009), creemos que este estudio puede ser relevante atendiendo a los retos de futuro que sefiala Case-
ro-Ripollés (2018) sobre la investigacidn del impacto de las redes sociales en la produccion, distribucidon y consumo de
la informacion politica.

La novedad de esta investigacion radica en su aproximacién desde la estrategia narrativa de la construccion de los men-
sajes audiovisuales con la intencion de ir mas alla de la descripcidn para analizar el cdmo, el porqué y los efectos que
estos discursos audiovisuales conllevan desde una visién critica.

Del mismo modo pensamos que ofrecemos una primera aproximacion que podria ser posteriormente completada desde
campos paralelos al estudio narratoldgico como los estudios de recepcion. Se trata de un estudio en el que dialogan es-
trategias de doce partidos de varios paises europeos sin estar circunscrito a un proceso electoral concreto, lo que arroja
resultados mas amplios. Tenemos en cuenta también los videos mas vistos en campania electoral, especialmente aquellos
que llegan a formar parte de los mas populares a largo plazo (Berrocal-Gonzalo; Martin-Jiménez; Gil-Torres, 2017).

Por otra parte, la investigacion en la plataforma YouTube es aln escasa (Berrocal-Gonzalo; Martin-Jiménez; Gil-Torres,
2017) frente a un predominio en esta area en torno a Twitter (Campos-Dominguez, 2017) pese a que se sitla como la
segunda red que mas estd cambiando el periodismo (Campos-Freire et al., 2016).

Los contenidos politicos no son los que gozan de mayor éxito en YouTube: los de entretenimiento tienen mayor frecuen-
cia, nimero de visualizaciones e interaccidon de los usuarios. Quizas sea prematuro hablar de un autoabastecimiento
informativo porque todavia no hay una significativa actividad creadora independiente de los medios de comunicaciéon
de masas (Rodriguez-Breijo; Gallardo-Camacho; Sierra-Sanchez, 2018). Como ocurre en Instagram (Lépez-Rabadan;
Doménech-Fabregat, 2018), la gestion politica de YouTube se encuentra todavia en una fase de experimentacién en
busca de sus funciones mas eficaces y un estilo comunicativo definitivo. Sin embargo YouTube es idoneo para lo que
Castells denomina la autocomunicacién de masas (2009). Esta plataforma permite un modelo mas horizontal basado en
la autogestion: los usuarios producen sus propios mensajes, su emision es autogestionada, y los receptores seleccionan
cuando y como consumir los contenidos. Por ello cuando analizamos partidos minoritarios de ideologia extremista, al-
gunos sin representacion parlamentaria nacional y que apenas reciben atencion por parte de los principales medios de
comunicacion tradicionales, YouTube se convierte en una importante ventana para desplegar su ideologia.

Del mapa que elabora Casero-Ripollés (2018) sobre investigacion politica y redes sociales, extraemos tres cuestiones
que pueden facilitar la desinformacion en los contenidos politicos que producen y distribuyen los propios partidos a
través de plataformas como YouTube:

- Los actores politicos utilizan las plataformas digitales principalmente para difundir contenidos de auto-presentacién y
auto-expresion directamente a los usuarios, sin necesidad de que estos mensajes pasen por los medios de comunica-
cion tradicionales, que pierden el control sobre lo que Ilega a la audiencia.

- En el entorno digital se ha impuesto un modelo que facilita el consumo casual de contenidos, por lo que no es necesa-
ria una busqueda de informacidn politica activa por parte de los usuarios. Los contenidos llegan a través de sus redes
sociales de forma casual, lo que puede aumentar la polarizacién politica y la radicalizacion ideoldgica.

- Las informaciones capaces de generar emociones pueden movilizar a gran cantidad de publico hacia su consumo ya
que los individuos aislados se articulan alrededor de apelaciones afectivas.

En nuestra cultura visual se extiende de forma decidida esa mirada cautiva(dora) del cine en la que la mostracion domina
a la narracién (Company-Ramon; Marzal-Felici, 1999; Rodriguez-Serrano, 2017) y que deriva en la nocién de infoentre-
tenimiento tan presente en los videos politicos (Berrocal-Gonzalo; Martin-Jiménez; Gil-Torres, 2017). Esta construccion
del espectaculo, que atiende mas al discurso del exceso que a una narrativa sélida, se incrementa en los escenarios de
la crisis de lo real propiciada por el impacto de la crisis econdmica y financiera de 2008 en la sociedad contemporéanea
(Marzal-Felici; Soler-Campillo, 2018).

En este panorama las plataformas digitales se configuran como espacios en los que los actores politicos contra-hege-
monicos se convierten en actores comunicativos con un amplio margen de autonomia al poder producir y difundir sus
propios contenidos activando procesos de automediacién a través de las redes. Estas se adectian a las tendencias del
complejo pensamiento politico posmoderno que, contra el espectro del sujeto trascendental, intentan afirmar la pro-
liferacion liberadora de las multiples formas de la subjetividad (femenina, homosexual, étnica) en las que importa mas
el reconocimiento social que la lucha socioeconémica (Zizek, 2007). Sin embargo, el modelo red ha servido tanto a los
intereses de activistas politicos vinculados a movimientos sociales como el 15M o la Primavera Arabe (Casero-Ripollés,
2015) como a los grupos de extrema derecha (Cammaerts, 2009).
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2. Objetivos

Una vez desarrollado el marco tedrico de nuestra investigacion, podemos sistematizar los siguientes objetivos:
1. Ofrecer un mapa sistematico de la presencia oficial de la nueva extrema derecha mas relevante en YouTube.
2. Sistematizar sus estrategias narrativas en una muestra representativa a propédsito de los siguientes campos:

2a. Procesos de desinformacion sobre la puesta en escena y la puesta en cuadro (trabajo estético del fra-
me y de los movimientos de cdmara).

2b. Procesos de desinformacién sobre la puesta en serie (montaje).

2c. Procesos de desinformacion mediante la construccion narratoldgica (tema, personaje, sistema de na-
rradores, gestion del punto de vista...).

3. Metodologia. Muestra y procedimiento de recogida de datos!
El disefio de la investigacion se realizd en dos fases, correspondientes a los dos objetivos de investigacion enunciados.

En la fase 1 (entre octubre y noviembre de 2018 y vinculada al objetivo de investigacion 1) se realizé un estudio por-
menorizado del mapa completo de las cuentas oficiales gestionadas por los partidos politicos de extrema derecha con
representacion parlamentaria. Mas adelante, y debido a la irrupcidn de Vox en los comicios correspondientes a las elec-
ciones andaluzas el 2 de diciembre de 2018, se considerd pertinente su inclusion en el universo, asi como el estudio de
sus propios mecanismos audiovisuales.

En esta primera fase se realizé una exploracidn general de los contenidos de los canales excluyendo del universo aquellos
partidos que no tenian canal oficial de YouTube, aquellos que no generaban contenido propio sino que se limitaban a
replicar noticias de los medios afines, y aquellos que estaban claramente desactualizados. En el caso de los paises que
contaban con mas de una formacién susceptible de ser considerada de extrema derecha (Hungria, Polonia o Bélgica) se
estudié aquella con mayores seguidores y mayor relevancia parlamentaria. Este primer filtro nos permitié acotar nuestra
busqueda a 12 partidos que habian nutrido sus plataformas con un total de 12.961 videos. Finalmente, la fase 1 arrojé
la muestra que se recoge en la tabla 1, con datos actualizados a 7 de enero de 2019.

Tabla 1. Canales y contenidos de los doce paises estudiados

Pais Partido Videos subidos Seguidores YouTube Canales

Hungria Jobbik 2.354 12.674 12
Polonia Ley y Justicia 478 7.780 23
Austria Partido de la Libertad 1.689 22.722 36
Francia Frente Nacional 79 24.499 4
Dinamarca Partido Popular Danés 19 144

Reino Unido UKIP 129 13.011 9
Alemania Alternativa para Alemania 771 26.453 15
Holanda Partido de la Libertad 210 No disponible 4
Grecia Amanecer Dorado 1.067 No disponible

Espafa Vox 726 70.053 10
Suecia Demdcratas suecos 314 24.790 8
Italia Lega Italia 5.125 21.784 60

Esta primera aproximacion ya muestra varias caracteristicas del objeto de estudio sobre las que parece necesario dete-
nerse. Si bien es relevante para intuir el tamafio concreto de cada uno de los canales, se trata de una muestra hetero-
génea en cuanto a actividad, volumen y clasificacién de los materiales. La monitorizacién de seguidores de la cuenta de
Vox permite apreciar que es el partido con mayor nimero de seguidores en YouTube de toda Europa: pasé de cerca de
44.000 suscriptores a 61.000 en las dos semanas posteriores a su irrupcién en el parlamento de Andalucia, contaba con
70.053 en enero de 2019 (tabla 1) y llegd a los 157.000
en las seis semanas posteriores a las elecciones genera-
les del 28A (2019). Por el contrario la cuenta de Ama-
necer Dorado fue cancelada por YouTube en diciembre
de 2018 y se encuentra en proceso de reconstruccion.
Sobre esta primera muestra se establecio un segundo fil-
tro basado en el analisis de contenido del universo que
quedara explicitado en el epigrafe 3.1 y que permitid conocer con mas detalle:

Vox pasé de 61.000 suscriptores en
YouTube en las dos semanas posteriores a
suirrupcién en el parlamento de Andalucia
a 157.000 en las seis semanas posteriores
a las elecciones generales del 28A

- los materiales concretos (entrevistas, reportajes, intervenciones parlamentarias...);
- su origen (creado por el propio partido o recogido de los medios de comunicacion afines);
- sus intereses ideolégicos concretos.

e280311 El profesional de la informacion, 2019, v. 28, n. 3. elSSN: 1699-2407 4



Estrategias narrativas audiovisuales de desinformacion en YouTube de la nueva extrema derecha europea

Una vez trazado el mapa completo, la fase 2 Tabla 2. Herramienta principal de andlisis narratoldgico
(entre nowe'ml'are y (:!lClemPre 'dle 2018 y.V|r.11- Area ftem medido
culada al objetivo de investigacidn 2) consistié X

01. Partido al que pertenece

en el andlisis textual y narratolégico exhaus-
02. Duracion (en segundos)

tivo de una serie de unidades de contexto 1. Identificacion
representativas de cada canal. Se tomaron 03. Duracion (en planos)
como muestra tres videos de cada canal to- 04. Duracién (en secuencias)
mando como referencia el nimero de visitas 01. Personaje principal
y ellhecho de qug s? tratara de contenldo.s .els- 02. Personajes secundarios
pecificamente disefiados para su transmision o

. . , 03. Localizacién
a partir de YouTube. Se contd asi con 36 videos II. Puesta en escena . -
con un total de 5.115 minutos de duracién re- 04. Ambientacion
partidos en 1.473 planos. 05. lluminacién

P . 06. Efectos digitales anadidos
El andlisis de la fase 2 se realizd con herra- g
mientas precisas derivadas del estudio narra- 01. Escala de plano
toldgico de los discursos (Bal, 2017), especial- 02. Angulaci6n de plano

. . . Ill. Puesta en cuadro

mente teniendo en cuenta sus dimensiones 03. Movimiento de cdmara
retoricas (Kearns, 1999) y afectivas (Colm-Ho- 04. Composicién compleja
gan, 2011). Para ello se ha refinado la herra- 01.Tipo de montaje

mienta desarrollada por Ekman (2014) con la
aplicacion sistematica de dos modelos de ana-
lisis textual plenamente asentados: IV. Puesta en serie

02. Uso de montaje

03. Uso del sonido

04. Uso de la voz

- la triparticién de elementos narrativos au-

diovisuales de Gémez-Tarin (2016) —co- 05. Uso de la musica
rrespondiente a las areas II, lll y IV de la he- 06. Aceleracion/ralentizacion
rramienta—; 01. Sistema de narradores

- el sistema cldsico de focalizacién y gestion 02. Disefio temporal
de punto de vista/narradores teorizado por V. Elementos constructivos .

X 03. Disefno estructural
Gaudreault y Jost (1995) —correspondiente del relato
04. Funcion significante principal

al bloque V.

05. Relevancia de los actores politicos

El disefio final queda recogido en la tabla 02.

La division en estas cuatro areas nos garantiza una cobertura completa sobre aquellos elementos que componen la for-
ma audiovisual y, por lo tanto, como ya quedd demostrado al hilo de la propaganda filmica nazi (Zumalde-Arregi, 2007),
en los que se juegan realmente los procesos de significacion politica. Tanto en la fase 1 como en la fase 2 se aplicaron
métodos de estadistica descriptiva mediante el programa SPSS v. 24.

4, Resultados

4.1. La extrema derecha europea en YouTube: materiales, origen e intereses ideoldégicos

Como se ha sefialado anteriormente, la clasificacién, consumo vy fidelizacién de los canales analizados mostraba una na-
turaleza extraordinariamente heterogéneay en rapido cambio, que resultaba poco fiable como posible punto de partida.
En su lugar, el andlisis de contenido de cada uno de los canales ha permitido comprender con mayor precisién cémo
funcionan los mecanismos de desinformacion y a qué temas y colectivos afectan.

Sobre el origen de los materiales, se constata que un 66% (N=8) de la muestra opta por nutrir su canal con piezas gene-
radas desde los medios de comunicacién tradicionales de su pais. Obviamente se trata siempre de plataformas afines
ideoldgicamente que han registrado algun tipo de intervencién del equipo politico o han tratado con un enfoque clara-
mente laudatorio sus presentaciones publicas o los actos sociales propios del partido.

Centrandonos en esos ocho partidos concretos que se nutren de material ajeno, el desglose concreto de su naturaleza
queda recogido en la tabla 3.

Tabla 3. Naturaleza de los materiales externos

Naturaleza de los materiales externos N. de partidos que comparten estos materiales %
Entrevistas al lider 7 58,3
Entrevistas a otros miembros del partido politico 6 50,0
Entrevistas a militantes del partido 2 16,7
Reportajes extraidos de la television nacional 3 25,0
Entrevistas grabadas en video de emisiones radiofénicas 3 25,0
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El género privilegiado es la entrevista, especialmente cuando se centra en el lider principal del partido. Como veremos
mas adelante, sera un dato que coincidira con el estudio narratoldgico de las piezas especificamente propagandisticas.
El militante del partido queda relegado a un segundo lugar y sus intervenciones son siempre presentadas desde una
perspectiva laudatoria, a menudo sintetizadas en frases breves y concisas que coinciden inevitablemente con los puntos
del programa de turno.

El género reportaje es menos reconocido y cuando se utiliza suele tomar tintes bufonescos o parddicos. A modo de
ejemplo, Lega Italia comparte un reportaje emitido por Tele5 Italia titulado Ecco cosa pensano le donne musulmane en
el que se ridiculizan las ropas, tradiciones y los acentos de mujeres inmigrantes de los paises arabes.
https://www.youtube.com/watch ?v=K-5rKIAd-Yc

Otro detalle que merece la pena sefalar es el auge indudable de las entrevistas radiofénicas grabadas, que en casos
como Vox pueden llegar a nutrir practicamente una lista completa (Vox en los medios) compuesta por mas de quinientas
emisiones.

A continuacion, consideraremos los aspectos ideoldgi-

) ) . ) La fundamentacién del discurso en ele-
cos concretos que configuran el discurso desinformativo.

Podemos destacar que todos los partidos estudiados op- mentos islamofobos cuenta con una
tan por un enfoque xenéfobo, situando a la inmigracion serie de matices perversos, desde la ri-
como el problema principal de la situacién europea. El diculizacidon a la identificacion de dicha

fundamentalismo islamico aparece citado en un 83,3%
de los casos (N=10) como el enemigo explicito, seguido
muy de lejos por las referencias al judaismo (16,7% N=2)
y, en el caso concreto del UKIP britanico, contra la inmi-
gracién de los paises del Este de Europa. La fundamentacion del discurso en elementos islamdéfobos cuenta con toda
una serie de matices perversos sobre los que mereceria la pena detenerse: desde la ya citada ridiculizacién por la Lega
italiana, a la apropiacion de videos del Estado Isldmico por parte de los ultraderechistas suecos, hasta la campafa basa-
da en el terror del Partido por la libertad holandés, que identifica en bloque a todo el Islam con el terror, la opresidn, la
violencia y la conquista.

religién con el terror, la opresion, la vio-
lencia y la conquista

En cuanto a las causas secundarias que ofrecen para explicar la hipotética crisis de valores y de identidad de sus respec-
tivos paises —ademas de la inevitable situacién de inestabilidad econdmica—, se observa una mayor disparidad en los
discursos. Un 58,3% de los partidos (N=7) se muestra opuesto a la permanencia de sus respectivos paises en la Union
Europea —si bien, paraddjicamente, todos los que cuentan con representacion en el Parlamento Europeo cuelgan en su
canal los videos con las intervenciones de sus lideres y diputados. El mismo porcentaje sugiere la supremacia nacional,
apelando a las raices identitarias del pueblo, a su capacidad productiva o a las bases de cooperacién entre ciudadanos
del mismo pais. Un porcentaje algo mayor (75%, N=9) hace referencia al reparto desigual de la riqueza entre los paises
de la zona europea, si bien Unicamente un 41,7% (N=5) incorpora mensajes contra el capitalismo o el neoliberalismo. Sin
embargo la culpa del mal estado econdmico de la poblacidon suele achacarse de nuevo a la inmigracién o a la mala ges-
tion de aquellos partidos liberales a los que sistematicamente se acusa de traicionar y engafiar a sus ciudadanos —por
supuesto, en clara connivencia con los medios de comunicacién tradicionales.

Algo mas se puede afiadir sobre la fundamentacion ideoldgica del mensaje supremacista nacional: un 33% (N=4) basa su
discurso en la mencién mas o menos explicita de las gestas militares del pasado —en su gran mayoria, conquistadores y
altos mandos de noble tradicion histérica, y/o en la fuerza de la religion compartida como guia en el proceso reconstruc-
tor de los valores nacionales perdidos. Un 41,7% (N=5) menciona también la familia nuclear tradicional heteronormativa
como elemento social garante del buen funcionamiento del pais y elemento privilegiado de su programa discursivo.

A continuacion se detalla como se transmiten estos mensajes mediante el andlisis narratolégico-audiovisual de los vi-
deos concretos.

4.2. Elementos de puesta en escena
Tabla 4. Frecuencia de los protagonistas de la puesta en escena

El desglose principal de la puesta en escena

ra . H . 0,
—como en el resto de campos narratoldgi- Protagonistas de la puesta en escena Frecuencia %
cos— suele venir dado en funcién de la co- Ellidler 16 46,8
rrecta transmision del mensaje prioritario: El equipo de gobierno 1 2,8
construir audiovisualmente la seduccidn Los militantes 7 19,4
que emerge del lider. Esto resulta eV|der?te Los posibles votantes 5 13,0
al contemplar el desglose de los personajes X X
L . . El partido como unidad 2 56
principales que domina la muestra seleccio- —
nada que se recoge en la tabla 4. No se detecta un personaje principal 4 11

Resulta llamativo que el lider concreto de cada partido sea situado en el centro del discurso, en detrimento de sus propios
companieros de formacion o de la propia marca politica. Como suele ocurrir en la fundamentacién de los discursos ultra-
derechistas, se privilegia la identificacién entre partido, lider y nacién (Spotts, 2011) a partir de una serie de efectos afec-
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tivos bés(ijcos Ique analizaremo; mas a(;:lelar}t;e(.jResgelcto a: El lider concreto de cada partido es si-
numero de planos concretos destinados al lider, del tota . .
de 1.473 planos analizados, el 31,5% (N=564) se dedica a tuado en el centro (_jel dlscurs?’ en detri-
retratar al miembro principal de la formacién. En algunos mento de sus propios compafieros o de
casos este porcentaje se dispara, como por ejemplo en la imagen-marca. Se privilegia la identifi-
los videos dedicados a Marine Le Pen —que interviene en cacion entre partido, lider y nacién

un 72% (N=113) de la muestra— o de Santiago Abascal

—presente en un 79,3% (N=127) de los planos analizados del canal de Vox.

En cuanto a la composicion del profilmico, se detecta una clara preferencia por las localizaciones urbanas (61,1%, N=22),
iluminadas en clave alta (63,9%, N=23) y generalmente rubricadas por algun tipo de efecto digital tipografico (47,2%,
N=17). Hay de nuevo excepciones y matices. Los Demdcratas suecos, por ejemplo, priorizan los planos nocturnos re-
forzados por la iluminacidn en clave baja propios de la direccion de fotografia del género negro nérdico popularizada
por nombres como Eric Kress, Dion Beebe o Hoyte Van Hoytema. También resulta llamativa la manera en la que —al
contrario de lo que ocurre en la propaganda escrita de corte mas extremo (Schuppener, 2015)— las localizaciones han
tendido a separarse de la Heimat (pais, hogar) nacionalsocialista para optar principalmente por escenarios urbanos y la
descripcion de oficios vinculados con la construccidn, la tecnologia o el servicio.

4.3. Elementos de puesta en cuadro y puesta en serie

El trabajo sobre la angulacion y el movimiento de la cdmara también arroja algunos datos relevantes sobre la construcciéon
del discurso. En primer lugar, se privilegia la exhibicion de los espacios mediante el plano general (N=385) y de los cuerpos
mediante el plano medio corto (N=456). Resulta muy interesante, especialmente en la construccién de las figuras de poder,
un menor recurso a los primeros planos (N=130) y un todavia inferior uso de los primerisimos primeros planos (N=48).
Parece que se impone una cierta distancia enunciativa en el ejercicio de la mostracidn, una espacio respetuoso que reserva
la cercania Unicamente para aquellos momentos de especial emotividad o que parecen exigir un suplemento melodrama-
tico. Salvo aquellos (escasos) lideres que se muestran a si mismos en actividad relajada o incluso desenfadada —es el caso
del austriaco Heinz-Christian Strache a lo largo de su coleccion de particulares raps—, la cdmara suele buscar momentos
de intensidad dramatica, generalmente mediante la forma de planos medios ralentizados con una ligera inclinacion en
contrapicado (angulacion oblicua inferior de la cdmara, hacia arriba), que retratan su actividad exclusivamente salvadora:
rodeados de masas de militantes, bafios de banderas o en sobrecogedores parajes naturales. De nuevo la cdmara se sigue
mostrando deudora de las huellas estilisticas esbozadas durante los célebres primeros minutos —el descenso mesidnico del
Fiihrer (Sennett, 2014)— de El triunfo de la voluntad (Triumph des Willens, Leni Riefenstahl, 1935).

En cuanto al movimiento y angulacion de camara, la enunciacion privilegia los travellings (N=149) frente a las panora-
micas (N=44), y los planos aéreos (N=75) frente a los contrapicados (N=57). El primer caso es facilmente comprensible
a la luz del abaratamiento de los equipos tecnoldgicos que garantizan una mayor estabilizacidén de la imagen y que han
acabado por reducir la panordmica a un gesto mas televisivo que cinematografico —y, por lo tanto, mas dado a la infor-
macion que a la épica. En cuanto al segundo dato, llama la atencién que en la mayoria de los casos la angulacion aérea se
combina con la escala general, dotando a los exteriores naturales o urbanos de una espectacularizacion extraordinaria
sobre la que se suele recortar de manera épica la figura del lider del partido.

Finalmente, los datos referentes al montaje muestran una notable cohesidon interna. Un 75% de los videos optan por un
montaje de tipo analitico, sin que se haya podido encontrar ninglin ejemplo notable de fallo de raccord o de continuidad.
Lo mds cercano que se puede apreciar a este tipo de huellas enunciativas son algunos anecddticos saltos del eje dptico
para reencuadrar personajes. Es interesante también que en términos narrativos, el montaje opta en la mayoria de los
casos (61,1%, N=22) por un efecto discursivo frente a una menor ordenacion narrativa (38,9%, N=14), que generalmente
suele reducirse a los testimoniales dramatizados del lider —por ejemplo, la visita protagonizada por Marine Le Pen a los
caidos de la Primera Guerra Mundial en el video de presentacion de su canal. Es llamativo que los recursos dramaticos de
postproduccién mas utilizados sean la musica extradiegética —musica introducida en la postproduccion—(80,6%, N=29) y la
ralentizacién del plano (316 planos ralentizados, esto es, un 21,4% del total de planos sometidos a andlisis). Légicamente
nos encontramos de nuevo ante una voluntaria espectacularizacion del gesto politico que busca forzar la transmision de
mensajes mediante la conjuracién de un trayecto heroico apocaliptico. Por ejemplo, el plano detalle ralentizado con musica
épica de la mano del lider acariciando la flora nacional se repite sistematicamente, citando asi el imaginario concreto des-
atado por Gladiator (Ridley Scott, 2000), cinta directamente fundamentada sobre la construccién audiovisual del 1l Reich.

4.4, Construccion del relato desinformativo

Llegados a este punto podemos finalmente concretar como estos recursos audiovisuales se hilvanan en un proceso de
desinformacion concreto. Para ello, en primer lugar se ha estudiado el tema principal que emerge del analisis critico del
discurso que recoge la tabla 5.

Como se puede apreciar, reaparece de nuevo el hecho de generar un “otro” antagdnico al que odiar —y al que, a juzgar
por las cifras, inicamente el lider estd en condiciones de rendir batalla. Siatendemos a los elementos narratoldgicos anali-
zados en términos de operadores textuales significantes concretos —musica, angulacién de cdmara, montaje...— vemos
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que hasta un 22% de los videos es- Tabla 5. Temas principales de los videos estudiados

FUdiadF)S (N=8) buscar? abiertémente Temas principales del video Frecuencia %
infundir el terror y la |nsegur|dadle'n Presentar al partido p 167
el espectador. Es el caso de la musi-

ca extradiegética death metal que Reforzaral lider 8 222
viste los desfiles paramilitares de los Generar union de la ciudadania 8 22,2
miembros de Amanecer Dorado o los Generar un enemigo comun 12 333
planos aéreos ralentizados que dan Dar informacion contrastable por el espectador 2 8,3

cuenta de la llegada de inmigrantes a
Europa desde los paises arabes en los videos de Alternative fiir Deutschland entre otros. Unicamente se han detectado
3 videos (8,3%) en los que el partido ofrece como evidencias datos estadisticos concretos, verificables y ajenos a sus
propias fuentes. Resulta evidente que los intereses informativos estan muy lejos de los discursos que proponen en esta
plataforma digital.

No extrafia, por tanto, que una gran cantidad de videos (N=21, 58,3%) se valgan de narradores subjetivos y diegéticos
(se hallan en el espacio filmico formando parte de la historia). Ademas, en muchas ocasiones (N=14, 38%) es el propio
lider el que marca su agenda mediante una voz en off que transmite, de manera irremediable y estrictamente lineal —la
cronologia del relato se mantiene en un 66,7% de los videos—, los mismos mensajes: amenazas del exterior, crisis de va-
lores, ciudadania engafiada por politicos corruptos, ante los cuales, él o ella son la Unica excepcion posible y, finalmente,
posibilidad de una redencidn patriotica, excluyente y nacional.

5. Conclusiones
Volviendo a los objetivos iniciales, sintetizamos los siguientes resultados.

R1: La extrema derecha europea oficial cuenta en YouTube con una amplia base de seguidores que aglutina casi 13.000
videos en diferentes canales que tienden a generar su propio contenido o, en menor medida, a nutrirse de los conteni-
dos de los medios de comunicacién tradicionales afines. El enfoque ideoldgico principal de los contenidos orbita mayo-
ritariamente alrededor de la islamofobia, y en menor medida, del antieuropeismo. Domina el discurso del odio al otro.

R2a: El trabajo de camara suele ponerse al servicio de una correcta exhibicion del lider del partido, en oposicién a la
exhibicion del equipo politico, los militantes o los posibles votantes. Se suele situar su figura en escenarios exteriores,
urbanos e iluminados en clave alta. Esto confirma la personalizacién de la politica (Casero-Ripollés, 2012) que caracte-
riza el infoentretenimiento.

R2b: Se privilegian los planos generales y los planos medios para guardar una correcta distancia simbdlica con la exhi-
bicion del lider, haciendo especial hincapié en los planos aéreos que dan grandeza a los espacios exteriores o que refe-
rencian fendmenos atmosféricos simbdlicos vinculados al partido (tormentas, amaneceres y anocheceres...). Del mismo
modo, los videos suelen funcionar mediante montaje analitico, utilizando especialmente dos recursos propios de la pos-
tproduccidn: la ralentizacion de planos y la introduccion de musica épica extradiegética que califican al lider de heroico.

R2c: El relato suele buscar generar enemigos comunes para la ciudadania mediante herramientas significantes visual-
mente agresivas para dar consistencia mas imaginaria que simbdlica a una comunidad de goce. Por ello la gestién del
punto de vista suele recaer en el lider del partido, que funciona ademds mediante la voz en off como narrador subjetivo
de su propia historia.

Como hemos creido demostrar, el aprovechamiento de las nuevas tecnologias por parte de los grupos de extrema dere-
cha no modifica en gran medida los rasgos narratolégicos basicos que llevan construyendo la identidad fascista o incluso
totalitarista desde sus comienzos:

- el culto cohesionador en la figura del lider (Sanchez-Biosca, 2006),

- la creacién de un enemigo identitario sobre el que proyectar un discurso en el que se sugiera la exclusion o el extermi-
nio (Rodriguez-Serrano, 2012),

- la unificacién de las subjetividades de las masas en torno a categorias agraviadas y representadas mediante planos
generales en picado (angulacién oblicua de la cdmara, mirando hacia abajo).

El trabajo visual funciona mediante el simulacro de un cierto “estado de la cultura” (Revert, 2017) en el que se profun-
diza en la emergencia, la crisis y, en el limite, el inminente riesgo de desaparicidn. El nucleo significante principal sigue
siendo el miedo, la desazdn, la afectividad, y casi nunca el desarrollo de acciones politicas concretas con un contenido
proactivo, ni mucho menos constructivo.

Mientras que los materiales reciclados de medios de comunicacion afines buscan una legitimacion de su discurso en el
tablero politico democratico, el tratamiento de sus propias imagenes deja a las claras que su posicién desconfia del resto
de agentes politicos —incluyendo, por supuesto, a los medios de comunicacién “no alineados”, a los que generalmente
se tiende a mostrar como complices de los desastres de la ciudadania—. Se apoya mas bien un discurso que prescinde
de la razén para enraizarse en destinaciones histéricas, misiones mesianicas y, en el fondo, un profundo desprecio por
la internacionalidad y el humanismo.
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Sin duda, la capacidad simbdlica de los movimientos pro-democracia (Feenstra, 2017) tendra que acometer uno de sus
mayores retos: construir relatos cohesionadores que no se fundamenten en la exclusion y el miedo, sino en la posibilidad
de generar una ciudadania compatible en sus diferencias.
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Resumen

Las noticias falsas, también conocidas como fake news, representan una parte significativa de uno de los problemas mas
complejos en el marco de la circulacidn de informacidn en la sociedad contempordnea: la desinformacion. A pesar de no
ser un fendmeno nuevo, su importancia y las posibles consecuencias sociales y politicas de su difusidon por internet han
sido ampliamente discutidas, especialmente, en los Ultimos dos afios. Los jovenes son uno de los grupos mas expuestos
a esta realidad, si tenemos en cuenta la presencia de la tecnologia de la comunicacidn en su dia a dia. En este articulo
revisamos la bibliografia relacionada con la desinformacidn y analizamos la ya larga relacion entre las noticias falsas y el
periodismo, con especial hincapié en las particularidades de la situacidn actual. Siguiendo el método cuantitativo, he-
mos utilizado un cuestionario para analizar la percepcion de 602 jévenes estudiantes portugueses de entre 17 y 25 aios
sobre las noticias falsas. Los resultados revelan que se trata de un grupo habituado a consumir informacién online, y
que ya ha entrado en contacto con lo que consideran noticias falsas. Sin embargo, existen diferentes concepciones —en
ocasiones, equivocadas— de la expresion fake news. Asi pues, este estudio subraya la importancia de la alfabetizacion
medidtica y, mas concretamente, de la credibilidad, de contrastar la informacidn online y de la actual dinamica de la
informacion.

Palabras clave
Fake news; Noticias falsas; Desinformacion; Consumo de informacién; Actitudes; Percepciones; Opiniones; Jovenes;
Estudiantes; Ensefianza superior; Portugal.

Abstract

Fake news constitutes a significant part of one of the most complex problems that affect the flows of information in con-
temporary society: disinformation. Although this is not a recent phenomenon, the political and social consequences of
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the spreading of fake news on the internet have been thoroughly discussed in the last couple of years. Currently young
people are the group with greater exposition to this reality due to the prevalence of communication technologies in their
daily lives. On this article we review the literature on disinformation and analyse the longstanding relationship between
false news and journalism, focusing on the particularities of the present situation. Using quantitative methodology, we
conducted a survey to analyse the perceptions regarding fake news of 602 students (17-25 years-old) from higher educa-
tion in Portugal. Our findings reveal a group that is clearly used to getting information online and has already contacted
with fake news. However, different conceptions about what is fake news coexist, including erroneous ones. Hence, this
study reaffirms the importance of media and information literacies, particularly the importance of raising awareness on
credibility assessment, fact checking and the particularities of the information flows.

Keywords

Fake news; Disinformation; Information consumption; Attitudes; Perceptions; Opinions; Young people; Students; Higher
education; Portugal.

1. Introduccion

Los posibles efectos de la desinformacion divulgada a través de internet durante las Ultimas elecciones en EUA y, mas
recientemente, en Catalufia, han provocado que las noticias falsas y la desinformacion ocuparan el centro de las agendas
politica y cientifica. El propio espacio publico ha acogido la discusién sobre este fendmeno. El Collins Dictionary, tras
comprobar un aumento del 365% de su uso online, eligié fake news como la expresién del afio 2017.

Sin embargo, ha de observarse que aunque la discusion acerca de las noticias falsas y una mas amplia ola de desinfor-
macion se hayan intensificado en la actualidad, el fendmeno no es nuevo. El surgimiento de la mentira enmascarada
como noticia en la prensa esta documentado ya desde el siglo XIX, aunque en aquel entonces la sociedad no la hubiera
conocido como tal. La llegada de la expresidn fake news al dominio publico se produjo tras el éxito de los programas
televisivos satiricos (Tally, 2011; Love, 2007) en el cambio de milenio®.

Entonces, iqué ha cambiado en el contexto actual? éQué causa que la situacidn sea tan preocupante hoy en dia? éPor
qué motivo hablamos de ello como si fuera algo inédito? Al no ser ni la desinformacidn ni las noticias falsas dos fendme-
nos completamente nuevos en la historia del periodismo y de la informacidn, la relevancia y pertinencia en su discusion
se justifican con el hecho totalmente nuevo de vivir en una era en la que las fuentes de produccion informativa se han
multiplicado y han pasado a tener a su alcance grandes audiencias, lo que significa que el potencial de divulgacion y
propagacion de noticias falsas es hoy mayor que nunca (Southwell; Thorson; Sheble, 2018).

Asi pues, ante esta situacidn, queremos analizar cdmo ven este fenédmeno algunos de los miembros mas activos de
este nuevo tejido informativo: jévenes y adultos joévenes, estudiantes de ensefianza superior. Nuestra interrogacion se
sostiene en el foco que en los Ultimos afios se ha puesto sobre el desarrollo digital y sobre la permanente conectividad y
conexion a las redes sociales de este grupo. Entonces, écomo se enfrentan los jovenes adultos, estudiantes de ensefian-
za superior en Portugal, a estas noticias falsas?

En este articulo nos hemos propuesto realizar una reflexidn acerca de la presencia de las noticias falsas en la sociedad,
y dirigimos nuestra atencion hacia los jévenes adultos recurriendo a una metodologia cuantitativa. Para contextualizar
esta realidad, que forma parte de un contexto mas amplio que Wardle y Derakhshan (2017) caracterizan como desorden
informativo, hemos partido de una revision bibliografica que enfatiza la carga ideoldgica de los medios de comunicacion,
gue documenta la ya larga presencia de las noticias falsas en dichos medios, y que analiza las condiciones particulares
gue hoy hacen este fendmeno tan relevante y amenazador dentro del actual ecosistema mediatico.

Sélo nos centraremos en una parte de esta compleja red: las noticias falsas. Aunque nuestra atencion gire en torno al
periodismo, nuestra observacion abarca necesariamente practicas no periodisticas como, por ejemplo, las que cualquier
ciudadano pueda ejercer en las redes sociales, debido al potencial efecto —ya sea al compartir, o como fuente de infor-
macion de los medios tradicionales o del publico al que llegan— que tales contenidos pueden tener.

2. Periodismo y manipulacion

Sin que lo supieran, Hermann Tertsch y Berna Gonzélez Harbour relataban en la edicién del 29 de diciembre de 1989
de El pais un episodio que Ramonet describiria como “el engafio mds importante desde la invencién de la television”
(Ramonet, 1990, p. 56). Los periodistas del diario espafiol enviados a Bucarest escribian que,

“en la ciudad rumana de Timisoara, el ejército ha descubierto camaras de tortura en las que sistemdaticamente se
desfiguraban con acidos los rostros de disidentes o lideres obreros para evitar que los cadaveres fueran recono-
cidos en caso de que se encontraran”? (Ramonet, 1990, p. 57).

Y “éCodmo saber el nimero de muertos?”, preguntaba el enviado especial de la Agencia France Press, en un texto publi-
cado el 23 de diciembre de 1989 en el diario Libération:
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“Los conductores de los camiones que transportaban metros cubicos de cuerpos, fueron abatidos por una bala
en la nuca por la policia secreta para eliminar todo testigo” (Ramonet, 1990, p. 57).

Estas y otras noticias similares publicadas por los enviados especiales de varios medios europeos a Rumania dejaron en
shock a la opinidn publica, y empujaron al entonces ministro de Exteriores francés, Roland Dumas, a realizar declara-
ciones totalmente idénticas a las que hemos oido mas recientemente para justificar los bombardeos en Siria y a las que
anteriormente se habian realizado durante la invasidn de Irak:

“No se puede asistir como espectador a tal masacre” (Ramonet, 1990, p. 58).

Sélo que, de igual modo a lo que sucedid con la intoxicacidon mediatica, en 2003, a propdsito de la presencia de armas
de destruccion masiva en Irak —que hoy sabemos que fue una maniobra de manipulacién de la informacién (Lewan-
dowsky et al., 2013)—, se supo después que, en el caso de Timisoara, los relatos de los medios de comunicacién no se
correspondian con la realidad. Todo se resumid en una representacién que empezo transmitiendo el hallazgo de una
zanja con mas de cuatro mil cadaveres, victimas de tortura por parte de la policia secreta del dictador Nicolae Ceausescu.
Los cuerpos existian, los fotografiaron y exhibieron por television, pero habian sido desenterrados de un cementerio en
el marco de una accion de propaganda que tenia como objetivo acabar, como sucedié unos dias después, con Ceausescu
y su mujer, que fueron ejecutados.

Las maniobras de manipulacion y desinformacién también estan presentes en los conflictos en Kosovo, en la Primera
Guerra del Golfo (ambos en la década de 1990 del siglo pasado), en Afganistan (en 2001) y mas recientemente en Siria,
por indicar Unicamente algunos de los casos mas recientes y conocidos que marcaron la agenda medidtica a escala glo-
bal, y que confirman la antigua maxima de Esquilo: “La verdad es la primera victima de la guerra”.

|ll

¢Ddnde estuvo en este caso y donde esta hoy, finalmente, el “saber prudencial” que Galdén-Lépez (2001, p. 258) atri-
buye al ejercicio del periodismo, y que Kovach y Rosenstiel caracterizan como skeptical knowing (2010), como método
de comprobacion de la informacion?

Tanto la sociedad como la propia clase periodistica esperan un compromiso con la verdad, lo que conlleva el respeto y
el cumplimiento permanentes de los procedimientos y métodos de comprobacion de la informacidon que se produce y
transmite. Sin embargo, a diario la situacién parece cada vez mas nublada, no sélo para los periodistas, sino sobre todo
para los ciudadanos, quienes a menudo no comprenden las mecanicas de la produccidn y circulacidon de noticias, y que
estan cada vez mas aplastados por la cantidad de informacién disponible.

Sabemos que en las sociedades actuales de la superabundancia informativa, ésta surge muchas veces “contaminada con
mucha mentira, con mucha falsedad, con mucha ocultacién”, como nos advierte Ignacio Ramonet en el prélogo de la
obra de Pascual Serrano, Desinformacion: Cémo los medios ocultan el mundo (2009, p. 14). Especialmente, cuando la
principal estrategia en la sociedad de la desinformacidn parece ser llamar la atencién en vez de informar, como sostiene
Otte (2010). Por eso se empezd a hablar de infoxicacion —“infoxicacién 2.0”, tal como le llama Benito-Ruiz (2009)—,
una época de saturacidon que se caracteriza por la prevalencia del infotainment, por la explotacidn de temas altamente
atractivos, por la pérdida de la preocupacion deontoldgica periodistica y por una produccién centrada en la viralizacion
(Romero-Rodriguez; Casas-Moreno; Caldeiro-Pedreira, 2018, p. 75-76).

Sin embargo, considerar el periodismo como un vehiculo de falsedades deliberadas nos obliga a retroceder a mucho an-
tes de Timisoara. Y aunque existan registros de usos anteriores de la prensa con el objetivo de manipular a la opinién pu-
blica, hemos de centrarnos en los casos que surgen especificamente bajo el manto de la credibilidad periodistica. Como
explica Love (2007, p. 34), a pesar de que en la prensa britanica del siglo XVIll ya se habia encontrado informacion en-
gafosa, fue en el siglo XIV, tras el surgimiento del sector de la prensa y la introduccién de nuevas tecnologias, cuando se
establecieron las noticias falsas hasta el punto de volverse un problema real. Great Moon Hoax fue el caso mas notorio,
en el inicio del periodismo moderno y de la penny press®. A pesar de que el publico y los periodistas de aquel entonces
habian proclamado a la verdad como principio y fin del periodismo, sabemos que en la época en la que la penny press
queria establecerse no todo lo que se leia en esa nueva prensa era verdad (Thornton, 2000). El publico estaba también
aprendiendo a lidiar con esta evolucion de la prensa, que adoptaba estrategias para popularizarse.

Como ya se ha indicado, durante el siglo XX las noticias
falsas y la desinformacién no desaparecieron de los me- Durante el siglo XX las noticias falsas y

dios de comunicacidn de masas, sino que se volvieron la desinformacién no desaparecieron de
especialmente evidentes en periodos de conflicto. Sin los medios de comunicacién de masas
7

embargo, en esas circunstancias, las empresas y los pe- . Vi i3l .
riodistas se erigieron en bastiones de la verdad. En una sino que se volvieron especialmente evi-

encuesta realizada en EUA en 1999, todos los periodistas dentes en periodos de conflicto

entrevistados afirmaron que la primera obligacién del

periodismo es la verdad: “getting the facts right” (obtener los hechos correctos) (Kovach; Rosenstiel, 2004, p. 67-68).
Los periodistas saben que estdan comprometidos con la verdad. Y, a pesar de la desconfianza que existe, la gente también
reconoce ese ethos.
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Asi pues, la manera en la que las sociedades democra- En todas las épocas las tecnologias han
ticas modernas se han desarrollado esta intimamente servido para acelerar el tiempo del men-

relacionada con el papel de los medios de comunicaciéon o inf . | ionifi |
y del periodismo en la producciédn de conocimiento. saje informativo, lo que signitica que la

Cuando a mediados del siglo XX Robert Park conceptua- velocidad y los medios para propagar la
liz6 la noticia como forma de conocimiento, se anticipd verdad son idénticos a los que se pue-
a la visién que décadas mas tarde Kovach y Rosenstiel den movilizar para transmitir la mentira

propondrian al defender que el propésito principal del
periodismo es proporcionar a los ciudadanos la informacién que necesitan para ser libres y capaces de gobernarse a
si mismos (Kovach; Rosenstiel, 2004, p. 16-23). Por el contrario, un mundo sin periodismo es un mundo donde sobra
espacio para la propaganda (McChesney; Nichols, 2010).

3. Delimitar las noticias falsas en el seno de la desinformacion democratica

La tecnologia ha servido en todas las épocas para acelerar el tiempo del mensaje informativo, lo que significa que la
velocidad y los medios para propagar la verdad son idénticos a los que se pueden movilizar para transmitir la mentira.
“Las imagenes de la marea negra del Golfo eran, en la mayoria de los casos, las de precedentes catastrofes” recuerda
Woodrow (1996, p. 49) y, sin embargo, subraya que para el ciudadano comun la informacion era verdadera porque la
habia visto por televisidn. Asi sucedid, entre muchos otros casos, con los cadaveres de Timisoara, un ejemplo que nos
conduce al pensamiento de Breton:

“manipular consiste en construir una imagen de lo real que tenga la apariencia de ser la realidad” (Breton, 2002, p. 22).

Por lo demas,

“la primera fase de cualquier manipulacién consiste, precisamente, en convencer al interlocutor de que es libre”
(Breton, 2002, p. 25).

La manipulacidon como fenémeno que tiene la intencidn de construir artificialmente una determinada realidad se inscri-
be, pues, en la nocién mas amplia de desinformacidn propuesta por Vladimir Volkoff: la desinformacion consiste en la

“manipulacion de la opinién publica con fines politicos a través de informacidn tratada mediante procedimientos
ocultos” (Volkoff, 2000, p. 31).

Ahora bien, cuando en la actualidad hablamos de desinformacion, estamos definiendo una realidad muy diferente a la
retratada por Volkoff. No es posible pensar el ecosistema mediatico actual sin considerar la desinformaciéon como un ele-
mento enddgeno e intrinseco, tal como explican Aguaded y Romero-Rodriguez: en medio de la sobrecarga informativa
existente, es imposible consultar informacidn sin entrar en contacto con esa desinformacién (Aguaded; Romero-Rodri-
guez, 2015, p. 48). Y la realidad es muy diversa y compleja:

“este ecosistema ha creado vicios propios de manipulacién y desinformacién —como el clickbait, las fake news, el
cat-fish, el sockpuppeting, el astroturfing y la fabricacion de contenidos—, a la vez que ha aumentado exponen-
cialmente las estratagemas tradicionales: falacias, eufemismos, disfemismos, cherry-picking, distraccién y globos
sonda, entre otras” (Romero-Rodriguez; Valle-Razo; Torres-Toukoumidis, 2018, p. 264).

Asi pues, este es el contexto del cual forman parte, como siempre lo han hecho, las noticias falsas. Tal como alerta la
Comision Europea, las noticias falsas de hoy sélo son una parte del problema mas amplio de la “desinformacion” (Euro-
pean Commission, 2018).

Autores como Wardle y Derakhshan (2017, p. 5) y Sullivan (2017) defienden, del mismo modo, que la expresién “noti-
cias falsas” no abarca el problema en su globalidad, ademds de ser una expresion que los agentes politicos han instru-
mentalizado. Pero es esta pequeia parte del problema en la que nos centramos.

No es facil encontrar una definicién consensuada de las L. . .

fake news, tal como advierten Romero-Rodriguez, Valle- El periodismo vive actualmente una cri-
-Razo y Torres-Toukoumidis (2018). Allcott y Gentzkow sis que puede verse desde tres enfoques:
hablan de las noticias falsas como piezas periodisticas profesional, econdmico y de confianza
intencionada y conscientemente falsas que pueden indu-

cir a los lectores a un error (Allcott; Gentzkow, 2017)*. Aquellas a las que Tandoc, Lim y Ling (2017) atribuyen una clara
intencién de engafiar. De hecho, las noticias imprecisas e incompletas existen desde siempre. Siempre ha habido engafios
y errores, y casi siempre se corrigen. Pero aqui hablamos de otra cosa. Tal como explican Romero-Rodriguez, Valle-Razo y
Torres-Toukoumidis (2018, p. 270) la noticia falsa es una pieza que, por lo general, retne tres caracteristicas:

- elementos estéticos similares a los de la informacién periodistica;
- adopcién de formatos narrativos propios del periodismo;
- intencionalidad desinformativa.

En este conjunto de caracteristicas se engloban, pues, diferentes tipos de fake news con diferentes grados de facticidad
y de intencidn de engafar: noticias satiricas, parodias de noticias, fabricacion de noticias, infopublicidad y propaganda
(Tandoc; Lim; Ling, 2017, pp. 141-148; Romero-Rodriguez; Valle-Razo; Torres-Toukoumidis, 2018, pp. 265-269)°.
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4. ¢{Qué sostiene al nuevo desorden informativo?

Para comprender lo que difiere en la actualidad, primero conviene que subrayemos dos factores estructurales que se
relacionan entre si:

- crisis de confianza en los medios (Nielsen; Graves, 2017; Nielsen, 2016);
- aparicion de un ecosistema mediatico nuevo y mas complejo.

Como explica Nielsen (2016), el periodismo vive actualmente una crisis que puede verse desde tres enfoques: profesio-
nal, econdmico y de confianza. Y aunque los retos a los que se enfrenta la profesion vengan parcialmente de antafio, la
situacion se ha agudizado en el siglo XXI (Fuller, 2010). El éxodo de los lectores hacia la Web y la transformacion de los
flujos publicitarios estaban acabando con los medios de comunicacion que funcionaban hasta este momento. Estas dos
dimensiones, la del papel del periodista en la era del contenido generado por el usuario y la de la lentitud de la adecua-
cién del modelo de negocio a las nuevas condiciones, ayudan a entender la complicada situacion a la que han llegado
muchas de las empresas informativas, que se han visto en la necesidad de reducir las plantillas y embarcarse en una
frenética produccion en actualizacién constante, ademds de luchar por formas de financiacion eficaces en un contexto
en cambio. Nada de esto ayudd a combatir la desconfianza generalizada que ya existia con relacion a los medios®. La
gente cuestiona las relaciones entre las estructuras de poder, particularmente entre los medios y la politica, y duda de
la forma en que éstas actuan en favor del interés publico.

La realidad que hemos retratado anteriormente, en la La gente cuestiona las relaciones entre
que las noticias falsas surgian disimuladas en el seno del

o . - . las estructuras de poder, particularmen-
periodismo, o abiertamente satirizadas en la television, P P

conlleva una realidad mediética con contornos mucho te entre los medios y la politica, y dudan
mas nitidos. Los flujos de transmisién resultaban de re- de la forma como éstas actuan en favor
laciones de poder muy claras en las que eran perfecta- del interés publico

mente identificables el emisor y el receptor. Sin embar-

go, con el fin del monopolio de los medios de comunicacién, algo ha cambiado. La revolucién del contenido generado
por el usuario que trajo la web 2.0 significé el fin de las barreras de acceso a la comunicacion a gran escala, lo que fue
potenciado por las dindmicas introducidas por las redes sociales. El enorme impacto de esta revolucién sélo fue posible
porque la informatica de consumo se volvié econdmicamente accesible, y sobre todo las plataformas moviles, que se
convirtieron en agentes omnipresentes en el dia a dia de las sociedades mdas desarrolladas. No obstante, seria reduccio-
nista circunscribir este cambio a la democratizacion del acceso a la tecnologia. La convergencia, como explica Jenkins
(2008, p. 3), sucede en el cerebro de los usuarios y no de sus aparatos. Hablamos, pues, de una sociedad que hoy esta
permanentemente conectada y que construye y hace circular el conocimiento de forma diferente. Hoy cualquiera puede
producir (y distribuir) informacidn falsa (Southwell; Thorson; Sheble, 2018; Jenkins, 2008), como consecuencia del nue-
vo paradigma de la comunicacion que marca el fin del antiguo monopolio en el que los medios de comunicacion vivieron
durante mas de un siglo, de modo que ahora vivimos, en palabras de Castells, en una sociedad de “autocomunicacion
de masas” (2015, p. 28). Esto significa que, tal y como indican Allcott y Gentzkow (2017), un individuo sin formacion
especifica en la construccién de informacion o ni siquiera cierta reputacién puede superar, en muchos casos, el nimero
de lectores de empresas de comunicacion tan influyentes como CNN, Fox News, The New York Times.

Jenkins, Ford y Green describen la complejidad de los flujos de comunicacion que resulta de este cambio como

“Un modelo hibrido de circulacién emergente, donde una combinacidn de fuerzas de arriba hacia abajo y de
abajo hacia arriba determinan cémo se comparte el material a través y entre las culturas de una manera mucho
mas participativa (y mas desordenada)” (Jenkins; Ford; Green, 2013, p. 1).

En este contexto, los grandes actores han dejado de controlar exclusivamente los flujos de circulacidn de los contenidos,
y la divulgacidn individual ha conseguido una enorme relevancia. Jenkins, Ford y Green utilizan la expresién spreadability
(capacidad de propagacion, en castellano):

“La capacidad de propagacion se refiere al potencial, tanto técnico como cultural, para que las audiencias com-
partan contenido para sus propios fines” (Jenkins; Ford; Green, 2013, p. 3).

Con la abolicién de los obstaculos a la produccién de contenidos por parte de los usuarios, y la consecuente diversifi-
cacion de los intervinientes, el origen de las historias no sélo pasé a ser diverso, sino también difuso. Chen, Conroy y
Rubin (2015) alertan de que en este contexto se difuminan las fronteras entre la produccion de noticias y la creacién y
divulgacién de informacion, pues son cada vez menos claras en los medios de comunicacion online y en las redes socia-
les. Existe un mestizaje de géneros, cuyos limites el pu-

blico ha dejado de comprender en algunos casos. Hirst El peligro estd en la limitacion del con-
habla incluso de la aparicién del llamado user-generated tacto con el otro y con la diferencia

news-like content (2011, p. 110).

Otro aspecto que no toda la gente entiende perfectamente es el mecanismo que determina la informacion a la que
libremente accede. En su libro de 1995, Ser digital, Negroponte anticipaba las virtudes del Daily me, un periédico hecho
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a medida de sus lectores. La personalizacidn de la expe- La gente cuestiona las relaciones entre

riencia ha formado E)artg de I‘a evqluuon de |ntern§t Y, las estructuras de poder, particularmen—
hasta que se empezd a discutir el fin de la serendipidad . L.
te entre los medios y la politica, y dudan

(Pariser, 2011), nadie parecia cuestionar sus virtudes.
Sin embargo, en los Ultimos afios esta cuestion ha em- de la forma como éstas actuan en favor
pezado a abordarse desde otro prisma. Se habla mucho del interés publico

hoy del peligro de los filtros burbuja, como los denomina

Pariser (2011), que resultan del cambio en la forma en la que el usuario encuentra informacién “nueva”, seleccionada
por un algoritmo de un motor de bisqueda de una red social, que tiene en cuenta su historial y sus preferencias, y las de
sus amigos. El peligro estd en la limitacién del contacto con el otro y con la diferencia en un mundo en el que la polari-
zacioén se ha hecho mas visible en el terreno de la politica (Pool; Rosenthal, 1984), de la ciencia (Lewandowsky; Gignac;
Oberauer, 2013) y, de modo general, de la propia visién de un mundo cada vez mas maniqueista (Hetherington; Weiler,
2009). Esta cuestion, a veces también denominada “camara de eco”, tiene como resultado una exposicion selectiva
(Del-Vicario et al., 2016, p. 554). Como explica Silverman (2016, p. 52), la exposicién a un pensamiento concordante
refuerza la conviccion existente y la identidad del grupo. Precisamente es lo que muestra el estudio de Guess, Nyhan y
Reifler, al explicar que habian sido las personas que apoyaron a Trump las que mas sitios web falsos habian visitado, cuya
orientacion era, mayoritariamente, a favor de Trump (2018). Y aunque estudios como el de Flaxman, Goel y Rao sefalen
que el efecto de estos procesos no sea quiza tan profundo como se ha temido, queda clara la forma en que las redes
sociales y los contenidos encontrados a través de buscadores confirman la segregacién ideoldgica, y cémo los habitos
online tienden a confirmar los habitos de lectura en la realidad (Flaxman; Goel; Rao, 2016).

Relacionada con la polarizacién, surge en este contexto

otra dimensién que Trump trajo al primer plano con sus El debate acerca de las noticias falsas
alternative facts. Es lo que Mihailidis y Viotty (2017) de- esta hoy en dia recentrado en dos facto-
signan como relativismo ante el hecho. La sociedad pare- res: la aparicién de protagonistas ajenos

ce cuestionar la existencia de hechos o verdades, como
si cada afirmacidn, incluso corroborada por la ciencia o
experiencia, pudiera ser contrapuesta por otras en sen-
tido contrario con igual validez, independientemente de de las redes sociales
gue en su origen existiera una motivacion manipuladora:

al dmbito politico que ahora dominan el
espacio publico mediatizado y el papel

“Hechos que ya no sirven para unificar sino que refuerzan cada vez mas las ideologias partidistas y refutan los
puntos de vista opuestos” (Mihailidis; Viotty, 2017, p. 448).

Pero el trabajo de Mihailidis y Viotty (2017) nos lleva aiin mas lejos. Cuando el usuario encuentra informacion que re-
fuerza su punto de vista, équé necesidad tiene de buscar mas? ¢De qué le sirve evaluar la veracidad de un mensaje si no
es eso lo que busca en primera instancia? En efecto, es posible que la verdad no siempre sea el principal criterio para
compartir informacién, tal como explican Chen et al. (2015). Por eso, la alfabetizacién mediatica e informacional debe ir
mas alld de la identificacidn de la falsedad.

5. éEstd la respuesta en la alfabetizacién mediatica e informacional?

Ante la infoxicacion y la desinformacion existentes, la apuesta por la alfabetizacién como parte de una respuesta multi-
facética —holistica, como defiende Guy Berger, director de la Division de la Libertad de Expresion y el Desarrollo de los
Medios de Comunicacion de la Unesco— a las fake news cuenta con un gran consenso. El desarrollo de la alfabetizacion
medidtica, segin Mihailidis y Viotty (2017), ha permitido sefialar este problema y fomentar la participacién civica de los
ciudadanos, que ahora intervienen de manera directa en la circulacién de la informacion. La alfabetizacién en el siglo
XXI pasa, pues, por proporcionar a los usuarios las herramientas que les permitan lidiar con estas cuestiones y sacar
provecho de las tecnologias en cuanto instrumentos de empoderamiento, conocimiento e integracién. Es el “nuevo
humanismo” que defiende la Unesco desde hace algunos afios (Pérez-Tornero; Varis, 2010). Una vision global, como
explican Pérez-Tornero et al.:

“porque sin esta perspectiva, podemos correr el riesgo de asumir Unicamente una visién instrumental, cuando
una de las necesidades actuales precisamente es incrementar el compromiso con los valores universales, los
derechos humanos, y la democracia” (Pérez-Tornero et al., 2018, p. 229).

Autores como Aguaded y Romero-Rodriguez (2015; 2018), o Romero-Rodriguez, Casas-Moreno y Caldeiro-Pedreira
(2018) coinciden en la importancia de las competencias mediaticas para lidiar con las particularidades del actual ecosis-
tema informativo. De hecho, tal como explican estos autores, el problema no se limita exclusivamente a las fake news.
La infoxicacion se caracteriza por:

- prevalencia de contenidos de infoentretenimiento pensados para conseguir clics y no para informar;

- explotacién de temas altamente sensacionalistas y atractivos;

- falta de preocupaciones deontoldgicas y ausencia de profundidad. Es necesario que el individuo esté preparado para
lidiar con esta complejidad, y no sélo con la falsedad (Romero-Rodriguez; Casas-Moreno; Caldeiro-Pedreira, 2018, p.
75-76).
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Sin embargo, ésta es una de las cuestiones centrales:
“éiComo saber qué es verdad en la era de la sobrecarga de informacion?”

La pregunta fue formulada por Kovach y Rosenstiel (2010) antes incluso de la actual ola de noticias falsas, pero sigue
mas presente que nunca en los programas de alfabetizacién mediatica. Aqui destaca una de las acciones mas importan-
tes de los Ultimos afios: el fact checking (Lotero-Echeverri; Romero-Rodriguez; Pérez-Rodriguez, 2018, p. 313).

Sin embargo el papel de la alfabetizacidn estd lejos de centrarse en la simple identificacion de noticias falsas. Cuando
pensamos en las implicaciones de la polarizacion ideoldgica de la llamada era de la posverdad, es imposible no sentir
inquietud ante la pregunta formulada por Mihailidis y Viotty:

“Si encontrar la verdad no es una prioridad tan importante como encontrar informacién personalmente rele-
vante, équé tiene de bueno saber cédmo criticar un mensaje en primer lugar?” (Mihailidis; Viotty, 2017, p. 450).

Efectivamente, al ciudadano no le basta con identificar la falsedad: es necesario que también reconozca la virtud de lo
contradictorio, del contacto con el otro.

Romero-Rodriguez, Valle-Razo y Torres-Toukoumidis (2018) defienden que el consumidor de informacién no esta glo-
balmente preparado para hacer frente a la desinformacidn. Para definir esa realidad Romero-Rodriguez et al. crearon el
término “analfanauta”, que designa a

“un individuo que tiene acceso funcional a las cuartas pantallas, a internet y sus plataformas, pero que carece de
suficientes competencias mediaticas e informacionales para hacer frente a la ingente cantidad de informacion,
pseudoinformacién y desinformacién online, por lo que su habito de prosumo vy filtrado de contenido no le pro-
porciona la capacidad de comprensidn de las realidades de su contexto” (Romero-Rodriguez et al., 2016, p. 13).

El habitante del ecosistema informativo del siglo XXI es un individuo enterrado en informacién y con tendencia al multi-
tasking que sabe acceder y utilizar las plataformas moviles y las redes sociales, en donde busca y consume informacion
(lo que los autores llaman “ocio informativo”), y que comparte contenidos de manera impulsiva y sin contrastar (Rome-
ro-Rodriguez et al., 2016, p. 22).

La cuestidn, tal como explican estos autores es que no resulta facil presentar un plan de accidn para dirigirse a este pu-
blico, ya que el riesgo de obsolescencia es muy elevado (Romero-Rodriguez et al., 2016, p. 13).

Aguaded y Romero-Rodriguez (2015) sugieren una respuesta, una “infodieta” que introduzca un equilibrio. Creemos
que estos principios de equilibrio e interdependencia resultan vitales para fomentar la capacidad de respuesta de la
alfabetizacion a los problemas que se nos plantean. Ademas, los trabajos de Balmas (2012) y Nielsen y Graves (2017)
defienden precisamente esta perspectiva al demostrar que el consumo de fake news no tiene lugar dentro de una burbu-
ja. El fomento del consumo de otros contenidos puede resultar determinante en la manera de hacer frente a las noticias
falsas (Balmas, 2012). O, dicho de otra manera,

“Lo que piensas que son noticias falsas depende de lo que piensas de las noticias en general” (Nielsen; Graves;
2017, p. 7).

6. Percepcidn de las noticias falsas en estudiantes de ensefanza superior en Portugal ¢Por qué
estudiamos a los jovenes adultos?

Hace ya unos afios que se habla de la disminucidn del interés de los jovenes por las noticias de los medios de comunica-
cién convencionales (Costera-Meijer, 2007). En la actualidad los jovenes se informan principalmente online: en webs y
en redes sociales (Catalina-Garcia; Garcia-Jiménez; Montes-Vozmediano, 2015; Shearer, 2018).

Sabemos que los jovenes no son, probablemente, los mayores transmisores de noticias falsas, tal como explican Guess,
Nagler y Tucker (2019). Pero también sabemos que forman el grupo mas expuesto, ya que utilizan las redes con mas
frecuencia (Children’s Commissioner, 2017; Anderson; Jiang, 2018; Smith; Anderson, 2018) y que es ahi donde reside su
contacto con la practica totalidad de la informacion que consumen (Media Insight Project, 2015). Asimismo, el aumento
de las plataformas online como fuente de informacidn es muy evidente, y contrasta con el estancamiento y disminucion
de los medios de comunicacién tradicionales (Bialik; Matsa, 2017). Es aqui donde hemos de contrastar la forma en la
que los jovenes adultos se enfrentan a esas noticias falsas. Ademas, esta es una preocupacion que no es novedosa y
que tiene su génesis en la forma en la que algunos autores (Prensky, 2001; Tapscott, 1998) atribuyeron a los jévenes
cualidades generacionales homogéneas que resultaban de su exposicién permanente a la tecnologia’. Hoy sabemos que
no es asi, que la exposicidon no determina por si sola el tipo de uso, y en ese campo es donde la alfabetizacién digital y
medidtica ha actuado. De hecho, a pesar de que la presencia online de los jovenes ha pasado a ocupar espacio en los
curriculos y las oportunidades de formacion se han ampliado, datos como los del National Literacy Trust indican que los
nifios y los jovenes no estan completamente preparados para lidiar con las noticias falsas en internet (National Literacy
Trust, 2017). Hacia ahi se encaminaban los datos de Hargittai et al. (2010), secundados por Wineburg y McGrew (2016)
y McGrew et al. (2017), que consideran que los jévenes adultos no estan bien preparados para este desafio. Es lo que
demuestra el estudio de Head et al. (2018) que destaca la falta de confianza de los jovenes universitarios a la hora de
hacer frente a este problema. Otro estudio realizado también entre estudiantes de ensefianza superior demuestra que la
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mayor parte de ellos, a pesar del elevado grado de escolaridad, comparten misinformation (Chen et al., 2015). Por este
motivo, los autores subrayan la importancia de que la alfabetizacién medidtica e informacional se dirija a las motivacio-
nes sociales que se encuentran en la base del acto de compartir.

7. Objetivos y metodologias

Se pretende iniciar una reflexién sobre la percepcion que los jovenes y los jovenes adultos, estudiantes de ensefianza
superior en Portugal, tienen acerca de su contacto con las noticias falsas. En este sentido, hemos definido las siguientes
cuestiones de investigacion:

éCuentan los jovenes adultos, estudiantes de ensefianza superior, con una visidn clara de qué son las noticias
falsas, también conocidas como fake news?

¢Qué reacciones caracterizan su contacto con las noticias falsas?

Este es un estudio de naturaleza exploratoria y descriptiva que tiene por objetivo recopilar datos que permitan carac-
terizar la percepcion y la actitud de los estudiantes de ensefianza superior en Portugal ante las fake news. Los criterios
definidos para participar en este estudio son:

- ser estudiante de ensefianza superior;

- estar matriculado en cualquier ciclo formativo, con independencia del drea de estudio, sistema de ensefianza o ubica-
cion geografica;

- tener una edad comprendida entre los 17 y los 25 afios.

La muestra se ha recogido recurriendo a una metodologia no probabilistica y por conveniencia. El cuestionario, pre-
sentado en una plataforma online, fue divulgado mediante correo electronico por docentes de ensefianza superior de
diferentes disciplinas cientificas en diez instituciones portuguesas, quienes los hicieron llegar a los estudiantes durante
los meses de abril y mayo de 2018. Las respuestas al cuestionario se recogieron online y se procesaron en una hoja de
calculo. Se trata de un estudio de naturaleza cuantitativa.

7.1. Cuestionario

La redaccién del cuestionario, que consta de un total de 22 preguntas, se basa en la bibliografia sobre las fake news y la
desinformacion, y presenta una estructura mas general e introductoria al principio, para pasar a continuacion a centrar-
se en las fake news.

Después de presentar un cuestionario piloto a cinco personas, se evalué la inteligibilidad de las preguntas y se introdu-
jeron los ajustes pertinentes. La estructura del cuestionario incluye la caracterizacién del participante (area y nivel de
estudios, sexo y edad). En una primera seccion se presentan preguntas cerradas y de seleccion multiple que permiten
recopilar informacién sobre la frecuencia y los habitos de consumo de informacién y de uso de las redes sociales. El res-
to del cuestionario permite recopilar informacion sobre el contacto, el conocimiento y las actitudes ante las fake news,
y sobre la importancia que se atribuye a esta expresién. Mediante una pregunta de seleccion multiple, se pretendid
recopilar informacidn sobre el significado que los participantes atribuyen a la expresion fake news. Entre las posibles
respuestas (ver resultados) se incluyeron referencias a otras manifestaciones propias de la desinformacidn. También se
formularon preguntas sobre la contrastacidn de noticias falsas, las caracteristicas de este tipo de contenidos y su influen-
cia en el comportamiento online de los participantes. Para evaluar el recuerdo que dejan las fake news, se formuld una
pregunta abierta en la que se pedia que describiesen la Ultima noticia falsa identificada como tal. También se formulé
una pregunta de seleccidn multiple sobre el comportamiento adoptado cuando se detecta una noticia falsa, para permi-
tir una referencia explicita a las webs de fact checking.

7.2. Caracterizacion de la muestra

La muestra esta constituida por 602 individuos (23,4% hombres y 76,6% mujeres) con edades comprendidas entre los 17
y los 20 afios (33,9%) y los 21 y 25 afios (66,1%), estudiantes de ensefianza superior en Portugal.

Por lo que respecta a su formacidn, se trata de estudiantes de grado (67,7%), master (30,5%), doctorado (1%), ciclos
formativos de grado superior (0,2%) y cursos que no conceden titulo de grado (0,7%), en las areas de las ciencias sociales
(47,7%), humanidades (27%), ciencias de la salud (6,4%), ciencias y tecnologias (13,3%), artes (5,6%) y deporte (0,2%).

8. Resultados

8.1. Uso de redes sociales

Se trata mayoritariamente de individuos que usan habitualmente las redes sociales (97,5%), a las cuales dedican diaria-
mente entre una y tres horas (35,2%), entre tres y cinco horas (34,4%), mas de cinco horas (19,1%), menos de una hora
(9,3%); y otros usuarios no diarios (1,3%) y no usuarios (0,7%).

Las redes que usan habitualmente son Instagram (el 71% de las personas que respondieron), Facebook (68%) y YouTube
(68%). Unicamente el 16% de los que respondieron indicé Twitter.
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Tabla 1. Uso de redes sociales

Instagram Facebook YouTube Twitter Snapchat Pinterest Otras MySpace
71% 68% 68% 16% 4% 12% 9% 0,33%

8.2. Consumo de noticias
Mayoritariamente, los encuestados respondieron que se consideran interesados por la actualidad informativa (97,3%).

Observando sus preferencias aisladamente, la mayor parte de los participantes prefiere consultar noticias online (en
webs el 75%, y en las redes sociales el 63%), seguido por la television (58%), prensa (36%) y radio (16%).

Combinando sus ajustes con los medios anteriormente indicados, se identifican los perfiles mas importantes:

- consumidores de noticias en webs y redes sociales (17,4%);
- consumidores de noticias en webs, redes sociales y television (15,5%);
- consumidores de noticias en webs, redes sociales, television y periddicos (11,2%).

Con relacidn a su actitud ante las noticias online, la mayoria de las personas que respondieron (73,9%) afirman que sue-
len leer sobre todo los titulares, aunque a veces también lean algunas noticias cuando el tema les interesa. Los porcen-
tajes de personas que afirman leer todo o casi todo son mas bajos (5,3%), incluso cuando el tema no es inmediatamente
de su interés (19,4%) o que sélo leen los titulares (1,3%).

8.3. Percepcidn y actitudes con respecto a las noticias falsas
Las noticias falsas son una realidad de la que el 98,3% de los participantes ya habia oido hablar.

La gran mayoria considera que las noticias falsas son un fendmeno preocupante (91,8%), mientras que los restantes
se muestran indiferentes (5,3%) o no preocupados (2,8%). A pesar de ello, el 99,3% de los encuestados afirma que las
noticias falsas pueden influir en la formacién de la opinidn de las personas.

Un poco mas de la mitad (56%) de la muestra afirma haber sido engafiados por noticias falsas, lo que sucedié en el lti-
mo afio el 73,1% de las veces; hace dos o tres afios (20,7%); y hace mas de tres afios (6,3%).

Cuando se les preguntd por la Ultima noticia falsa con la que se habian encontrado, el 49% de los encuestados respon-
dieron que se trataba de una noticia compartida por amigos en redes sociales, el 32% afirmdé que habia sido compartida
directamente por medios de comunicacion en las redes sociales, y el 11% en la web de un medio de comunicacién. Sélo
el 7% indicé que se encontraron con una noticia falsa fuera de internet.

8.4. ¢{Qué es una noticia falsa?

Cuando se les formuld una pregunta cerrada de respuesta multiple sobre qué puede considerarse una noticia falsa:
- el 97% respondid: “noticia falsa deliberadamente disfrazada de noticia verdadera”;

- el 73% sefiala: “informacidn falsa inadvertidamente compartida por ciudadanos en internet” y “un titular que después
no se corresponde con exactitud a lo que se trata en la noticia (clickbait)”

También se identificaron como noticias falsas:

- “noticia con enfoque sensacionalista” (38%);
- “noticia con tratamiento superficial del asunto” (27%);

Notida falsa deliberadamente disfrazada de noticia verdadera I 7%
Informacién falsa inadvertidamente compartida por ciudadanos en Internet I /4%
Titulo que después no corresponde con exactitud de lo que se trata en la notida... NN (6%
Notida con enfoque sensacionalista NN 33%
Noticia con tratamiento superfidal del asunto [ IEEEEEGE—N 7%
Notida con imprecisiones aparentemente nointencionadas del periodista I 21%
Notidaen la que la vision ideoldgica estd muy enfatizada NN 20%
Anuncio publicitario I 15%
Comentario producido por un individuo en unared sodal [N 14%
Discurso politico N 13%
Noticdiaenla quenocreo M 5%
Comentario politico Wl 4%
Informacidén en programa satirico WM 3%

0% 20% 40% 60% 80% 100% 120%

Grafico 1. ¢éQué puede considerarse “noticia falsa”?
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- “noticia con imprecisiones aparentemente no intencionadas del periodista” (21%);
- “noticia en la que la visién ideoldgica estd muy enfatizada” (20%).
III, "

Otras opciones, como “comentario realizado por un individuo en una red social”, “anuncio publicitario”, “discurso poli-
. ”n u n i

tico”, “informacion en programa satirico”, “comentario politico” y “noticia en la que no creo”, fueron menos frecuentes.

Con relacion a la ultima noticia falsa con la que se encontraron, las caracteristicas mas destacadas por los encuestados
fueron el hecho de ser algo sorprendente (69% de los que contestaron a esta pregunta) y verosimil (45%). Opciones
como “violenta” fueron escogidas por el 25% de los encuestados, “contraria a sus puntos de vista” (22%) y “coincidente
con sus convicciones” (21 %). Las restantes opciones carecen de relevancia.

La recogida de datos de la percepcién de los individuos sobre las noticias falsas permite cruzar un andlisis de naturaleza
cualitativa con la metodologia cuantitativa escogida para este estudio. Ante la posibilidad de respuesta abierta para
identificar una (la ultima) noticia falsa por la que hayan sido engafiados, se registraron 152 respuestas. Al agrupar las
respuestas en categorias, hemos encontrado las “celebridades” (n=21) como la tematica mas importante, dentro de la
cual destaca la “muerte” (n=7). Las respuestas mas explicitas indican los nombres de Sylvester Stallone o Jackie Chan. En
efecto, son dos ejemplos documentados y desmentidos en una de las webs mas antiguas de comprobacién de hechos:
Snopes. Sin embargo, en esta categoria surgen otras referencias que no se encuadran en la definicién de noticia falsa
que hemos adoptado. Es el caso de la referencia a “Daniela Ruah y Catarina Furtado a besos”®, una historia incluida en
una produccién de moda real relatada en varios medios portugueses. O también del error inicial y la correccién posterior
del periodista:

“muerte de Avici en la que inicialmente habia fallecido por exceso de alcohol, pero después habia resultado ser
un suicidio. La primera informacion no se da con un 100% de seguridad”.

El mundo del deporte, sobre todo el futbol, también se menciona. Una de las respuestas refleja bien las equivocaciones
acerca de la diferencia entre el sensacionalismo y la falsedad:

“No me acuerdo, pero tuvo que ver con un escandalo del Sporting y de Bruno de Carvalho. Fue todo muy exa-
gerado, no se correspondia con la verdad de lo que estaba pasando, y provocé una situacién sensacionalista”.

También se hace reiterada referencia a la caida de un avidn durante la lucha contra los incendios en Portugal (n=4), una
historia posteriormente desmentida que tuvo su origen en una explosidn mal identificada y divulgada por los periodistas.

El presidente Donald Trump (n=6) surge también como una referencia, aunque sin detalles que permitan identificar los
episodios. También para la misma pregunta, a pesar de haber encuestados que afirman explicitamente que no se acuer-
dan de la (dltima) noticia falsa (n=15), la ausencia de respuesta a esta pregunta es significativa. Con relacién al 56% de
la muestra que indica haber sido engafiada por una noticia falsa, sélo el 36% (n=152) ha respondido a esta pregunta.

Ante la pregunta sobre qué actitud tomar ante una noticia que causa duda, las opciones cerradas de respuesta multiple
fueron las mds escogidas, a pesar de existir la posibilidad de responder de modo abierto. En esta ultima, solamente un
encuestado indica una referencia explicita a la consulta de una web de verificacién de hechos (y corresponde al 0,2% de
las personas que respondieron a esta pregunta), una opcion que no estaba disponible en respuesta multiple cerrada.
Otro encuestado afirmo “preguntar a otra persona si creia en la veracidad” (0,2%) y otro refirié que preguntaria en las
redes sociales (0,2%). Cinco individuos presentaron respuestas que apuntan hacia la consulta de diversas fuentes y el
cruce de datos, y otros cinco corroboran la tendencia comprobada en las preguntas de respuesta multiple, al indicar la
consulta en organismos que ellos consideran de fiar. Precisamente cuando se les formula una pregunta cerrada sobre
qué actitud tomarian si se enfrentaran a noticias que les plantearan dudas, la mayoria de los encuestados respondié que
recurriria a internet para consultar medios que consideran de fiar (el 64% de la muestra). Existe también un importante
porcentaje que afirma que recurriria a los resultados del buscador (15%) para confirmar sus dudas. Sélo el 10% afirma
que buscaria confirmacion en la television, y el 6% en la prensa. Los restantes resultados carecen de importancia.

Con relacién a la percepcion de fraude suscitada por la Gltima noticia falsa que vieron, el 59,6% de la muestra afirma
haber tenido dudas vy, debido a ello, buscaron aclaraciones; el 22,5% afirma haberse encontrado casualmente con infor-
macién contraria, y el 17,8% que alguien los alerté activamente.

Las cuestiones finales de la encuesta querian contrastar si el contacto y el conocimiento actual de las noticias falsas
han implicado algin cambio en el comportamiento de los encuestados, hecho que se confirma por parte de un 82,3%
de los individuos. Ante la posibilidad de respuesta multiple, el 94,3% de los individuos escogio la expresion “Soy mas
desconfiado con relacion a lo que leo en las redes sociales”, el 91,9% de los encuestados escogié “He pasado a buscar
mas informacién sobre el tema en otros sitios que con-

sidero de fiar” y, ademas, se registraron los siguientes Los jovenes identifican muchos de los

porcentajes de eleccion: “Veo la procedencia de la no- males del actual ecosistema informati-
ticia” (88,5%), “Creo cada vez menos en lo que veo en VO, pero no son capaces de catalogarlos
internet” (71,7%) y “Soy mas desconfiado con relacion de manera totalmente correcta

a las noticias, independientemente del medio” (79,4%).
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9. Discusion

En una muestra compuesta por individuos con edades comprendidas entre los 17 y los 25 afios, todos ellos estudiantes
de ensefianza superior en Portugal, encontramos una evidente preferencia por el consumo de informacién online, y
una menor relevancia de los llamados medios tradicionales. Destacamos la menor importancia de la televisidn, que, en
otros estudios como el de ERC (2016) esta mas presente, lo que puede deberse a un cambio en los usos sucedido en
los dos afos que separan a ambos estudios, o a las caracteristicas especificas de la composicion de esta muestra, y mas
concretamente a la edad o incluso a la posibilidad de que muchos de los encuestados residan temporalmente fuera de
casa. Obsérvese, no obstante, que los datos recientes (Jiang, 2018) relativos a América del Norte pueden ayudar a ver
esta diferencia como una posible tendencia, al mostrar que el nimero de personas que no dejarian la televisidn es cada
vez menor, y sélo el 16% de los jovenes se encontraba en esa situacion.

La muestra de jovenes adultos es claramente consciente de la existencia de las noticias falsas, aunque las fronteras de su
definicidon no queden claras para todos. Aunque se definen con relativa claridad en el ambito académico, las fake news
no son bien reconocidas ni delimitadas por la muestra. Las noticias satiricas, por ejemplo, practicamente no se conside-
ran como pertenecientes a esta categoria.

Por otra parte, aunque de forma minoritaria en la muestra, dentro de la categoria de noticias falsas acaban entrando
criterios como la superficialidad o el sensacionalismo en el tratamiento periodistico, caracteristicas que, efectivamente,
se asocian a la desinformacion y a la infoxicacién. El propio error involuntario, sobre todo el resultante de la presion
derivada del poco tiempo que existe en el periodismo contempordneo, acaba por catalogarse como noticia falsa. En este
sentido, observamos que estos jovenes identifican muchos de los males del actual ecosistema informativo, pero no son
capaces de catalogarlos de manera totalmente correcta.

Aunque no sea la Unica lectura posible, consideramos Las fake news estan lejos de constituir el

que esta percepcidn coincide por completo con la idea mayor de los problemas. El panorama es

de que las fake news estan lejos de constltllur el may'or mucho mas complejo

de los problemas. El panorama es mucho mas complejo.

A pesar de saber de la tendencia a no contestar preguntas abiertas (Reja et al., 2003), |a falta de respuestas acerca de la
ultima noticia falsa vista por los individuos de la muestra nos lleva a plantear la hipdtesis de que, aunque este fendmeno
sea reciente, no deja un recuerdo muy profundo, tal vez debido a la cantidad de informacidn con la que estos jovenes
y jovenes adultos se encuentran diariamente. ¢ Estamos ante lo que James Gleick (2011, p. 25) denomina “information
fatigue, anxiety and glut” (fatiga de la informacidn, anxiedad y exceso)? Sin duda, la cantidad de informacién con la que
el individuo se encuentra a diario es abrumadora y le plantea multiples desafios. Pero, precisamente por ello, épasara
ésta por la mayoria de nosotros sin dejar rastro? En materia de desinfoxicacion, éseremos demasiado soberbios para
que algo nos deje una marca?

De todos modos, en este contexto, el viejo debate de hace un siglo entre Dewey y Lippman a propésito de la democracia
y del papel de la informacion en la formacidon de la opinidn publica y de la participacidon de ésta en la sociedad se mantie-
ne vigente. Con una pequefia, pero sustancial, diferencia: la manipulacién y la desinformacion han dejado de ser, como
hemos visto, un monopolio de los medios de comunicacion.

Los resultados obtenidos nos muestran un grupo en el que los individuos se consideran mayoritariamente proactivos y
decididos a buscar informacién ante la duda. No obstante, entendemos que estos resultados deben considerarse con
prudencia:

- los resultados que no reflejen esa proactividad también son relevantes;
- serd prudente tener en cuenta un posible sesgo causado por lo que socialmente se espera en las respuestas a encuestas.

Dos son los aspectos que refuerzan nuestra lectura:

- la referencia residual a la verificacion de los hechos en las respuestas;
- estudios como el de Hargittai et al. (2010), que muestran que las respuestas a las encuestas no siempre coinciden con
la practica del uso online.

Nos parece que esa prudencia se debe tener, igualmen- La cantidad de informacion con la que el
te, en la lectura de los datos referentes a las percepcio-

nes personales de cambio de actitud en la actualidad.
No obstante, los resultados muestran un conjunto de

individuo se encuentra a diario es abru-
madora y le plantea multiples desafios.

jovenes y jovenes adultos que consideran que su com- Pero, precisamente por ello, é¢pasara
portamiento ha cambiado, y que hoy existe una mayor ésta por la mayoria de nosotros sin dejar
deiconﬁanza, sobre todo con respecto a la informacidn rastro?

online.

Tal como Guess, Nyhan y Reifler (2018, p. 2) mostraron, las redes sociales son el mecanismo que mas facilita la circula-
ciéon de noticias falsas, lo que se confirma gracias a esta muestra.
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La importancia de la credibilidad es uno de los factores que mas destaca en el analisis de los datos. Mas de la mitad de
los individuos de la muestra hacen referencia a la consulta de noticias en webs que consideran de fiar, ya sea como un
método de comprobacién en caso de duda, ya sea como consecuencia de la creciente desinformacion. Esta lectura nos
plantea cuestiones que resultan, primordialmente, de la forma en que se evalua dicha credibilidad, dado que existe una
asociacioén entre el habito y la confianza. Es normal que el lector confie en lo que habitualmente lee. Hoy, como explica
Silverman (2016), muchas informaciones falsas sélo se vuelven realmente ubicuas cuando los medios les dan crédito y
las distribuyen sin cuestionarlas ni confirmarlas. Fue lo que sucedié en Timisoara, entre tantos otros casos.

La fiabilidad de la fuente es un factor primordial para que un rumor tenga crédito (Silverman, 2016). Obsérvese el caso
de los Estados Unidos, donde Unicamente el 17% de los ciudadanos consideran que los medios de comunicacion son
muy exactos. Sin embargo, esta cifra se duplica cuando se refiere a los medios habitualmente consumidos por encues-
tados: las personas confian en sus fuentes habituales (Media Insight Project, 2017). Fue esto lo que, durante décadas,
convirtio a los medios de comunicacién en los principales actores de la manipulacion: la gente espera poder confiar en
ellos. Y es esto lo que sucede en la actualidad, cuando el usuario recibe un mensaje compartido a través de una red social
por uno de sus contactos. Romero-Rodriguez, Valle-Razo y Torres-Toukoumidis (2018, p. 266) lo llaman “autoanuencia”.

La lectura que hacemos de estos resultados apunta a la importancia de la alfabetizacion mediatica e informacional. Mas
concretamente, los datos sugieren la importancia del refuerzo de la concienciacion de la credibilidad, de los compor-
tamientos de la comprobacion de la informacion online y acerca de las propias dinamicas actuales de la circulacién de
informacién. Considerando que la familiaridad con el uso de un aparato se puede confundir muchas veces con la com-
petencia mediatica y, por otra parte, que pueden existir otros factores —ademas del interés por la verdad— que llevan
a compartir, nos parece importante que el abordaje de la ) o
alfabetizacién mediatica e informacional se lleve a cabo Mas que actuar para protegerse a si mis-
desde diferentes puntos de vista. No se trata sélo de mo, el individuo debe tener conciencia
hacer llegar al publico el “skeptical knowing” (Kovach; social y ética

Rosenstiel, 2010) de los periodistas y fomentar el fact

checking. Se trata, sobre todo, de concienciar sobre el hecho de que las acciones de uno influyen en la vida de todos, tal
como sucede en el caso del medio ambiente. Y asi, mas que actuar para protegerse a si mismo, el individuo debe tener
conciencia social y ética.

Limitaciones del estudio

Este estudio presenta las limitaciones inherentes a un estudio exploratorio con muestra recogida por conveniencia en
la que existe un predominio de individuos con formacidn en ciencias sociales y humanidades, asi como una clara supe-
rioridad de respuestas del sexo femenino. Asi pues, no nos es posible afirmar que los resultados serian los mismos con
una composicion diferente de la muestra. Del mismo modo, la muestra no es representativa de los jovenes y jovenes
adultos portugueses que frecuentan la universidad. E igualmente, su dimensidn supuso una limitacién de la profundidad
estadistica, sobre todo en lo relativo al cruce de variables. La composicion de la muestra y un disefio que permita una
mayor profundidad estadistica son, pues, aspectos importantes a tener en cuenta de cara al futuro de esta investigacion.

10. Notas

1. Aunque en general las noticias falsas se consideren un fenédmeno perjudicial, una de sus caras mas visibles surgié en
television durante el siglo XX, con gran complacencia por parte del publico. Las noticias falsas en programas satiricos de
television son un género que ha ganado una enorme proyeccién, sobre todo con el Daily show (1996-presente) y Colbert
report (2005-2014) (Tally, 2011; Love, 2007). Tandoc, Lim y Ling (2017) las clasificaron en funcién de si tenian una baja
intencidon de engafiar. Al contrario de las noticias falsas en las que nos centramos en este articulo, algunos vieron las
noticias satiricas como un medio capaz de lidiar con la manipulacién de forma mas eficaz que el periodismo:

“dado el extraordinario nivel de distorsiones, mentiras y giros (...) tal vez la nocidon posmoderna de que lo “falso”
es mas real que lo “real” no es una nocién tan inquietante cuando se trata de ciudadanos que buscan la verdad
en la comunicacion politica contempordnea en la televisiéon” (Jones, 2007, p. 130).

2. Texto original en:
https://elpais.com/diario/1989/12/29/internacional/630889212_850215.html|

3. Se tratd de un conjunto de historias sobre la vida en la Luna publicadas en 1835 por el New York Sun, un periddico
dirigido por primera vez a la clase obrera cuyo éxito fue catapultado, precisamente, por estas historias (Thornton, 2000;
Love, 2007; Allcott; Gentzkow, 2017).

4. En el original,

“noticias que son intencionalmente y verificadamente falsas, y podrian engafiar a los lectores (...) Nuestra defi-
nicion excluye a varios primos cercanos de las noticias falsas: 1) errores de informacién no intencionales, {(...) 2)
rumores que no se originan en una noticia en particular; 3) teorias de conspiracion, (...) 4) satiras que es poco
probable que se malinterpreten como hechos; 5) declaraciones falsas de los politicos; y 6) informes que son ses-
gados o engafosos pero no absolutamente falsos” (Allcott; Gentzkow, 2017, p. 213-214).
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5. Esta clasificacidén ayuda a explicar la potencial desinformacidn de las fake news. Por ejemplo, las noticias satiricas tie-
nen un elevado grado de facticidad y una baja intencién de engafiar. Por el contrario, las noticias fabricadas tienen una
elevada intencidn de engafiar y una baja facticidad.

6. Los ciudadanos consideran que los medios no son libres en su actuaciéon. Datos actuales sobre la confianza en los
medios en los informes de la Comisién Europea (2017; 2017b), del Reuters Institute (Newman et al., 2017) y de Media
Insight Project (2017).

7. Autores como Bennett, Maton y Kervin (2008) o Coombes (2009) refutan esta idea de la homogeneidad.

8. Dos celebridades portuguesas.
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Resumen

El actual ecosistema mediatico ha generado nuevas formas de manipulacion ydesinformacion, explotadas en los asuntos
politicos de mayor complejidad, como fue el referéndum de independencia celebrado en Catalufia el 1 de octubre de
2017. El objetivo de esta investigacion es analizar las caracteristicas de las 35 noticias falsas y los bulos mas difundidos
en torno a este acontecimiento y realizar una cartografia de las estrategias generativas de los 80 hashtags que llegaron
a ser trending topics en Twitter durante la crisis. Utilizando el andlisis documental, analisis critico del discurso y técnicas
de etnografia virtual (observacion no participante), detectamos que, a diferencia de las noticias falsas, los bulos fueron
generados a partir de técnicas mas sofisticadas ycomplicadas de detectar, sobre todo por la manipulacidon de imagenes
y su utilizacién descontextualizada. El contrahastag, la subversion del discurso y el activismo fueron las estrategias im-
pulsoras de las etiquetas mas propagadas.
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Abstract

The current media ecosystem has generated new forms of manipulation and disinformation, used in political issues of
greater complexity, such as the independence referendum held in Catalonia on October 1, 2017. The objective of this
research is to analyze the characteristics of the fake news and the most widespread hoaxes about this topic and make a
cartography of the generative strategies of the 80 hashtags that became trending topics on Twitter during the crisis. By
using documentary analysis, critical discourse analysis and virtual ethnography techniques (non-participant obser-
vation), we concluded that, unlike fake news, hoaxes were generated by applying more sophisticated and complicated
strategies to detect, especially due to image manipulation and their decontextualized use. Counter-hashtag, subverted
discourse and activism were the catalysts for the main trending topics.

Keywords

Political communication; Post-truth; Fake news; Disinformation; Hoaxes; Manipulation; Independence process; Social
media; Twitter; Hashtags; Catalonia.

1. Introduccidn

Desde la llegada de la web 2.0 la informacion se muestra accesible en casi cualquier parte del mundo de forma instan-
tdnea, rompiendo con la tradicional concepcion de espacio-tiempo que configuraba la sociedad (Castells, 2001). Los
medios de comunicacién digitales y las plataformas sociales han hecho el mundo mas pequefio, transparente e inme-
diato, construyendo espacios donde fluye una comunicacién masiva, descentralizada y sin fronteras. Pero como contra-
partida, son también canales de difusion de noticias falsas, discursos de odio y mensajes discriminatorios que perpetuan
estereotipos, deshumanizan y estigmatizan a individuos y colectivos, erosionan su dignidad y reputacion y desinforman
a la sociedad. El nuevo ecosistema medidtico se caracteriza por la sobreabundancia de informacidn y el oligopolio de un
puiado de plataformas cuyo modelo de negocio constituye el caldo de cultivo ideal para la propagacion de la mentira
(Aparici; Garcia-Marin, 2018).

Por otra parte, la era de la informacion y la comunicacidon ha resultado ser la de la emocidn. El ser humano es movido
por las historias que le provocan emociones y éstas le empujan a la accién (Berger, 2016), independientemente de si
tales relatos son verdaderos o no. En este contexto, emerge el concepto de posverdad para definir aquellas situaciones
en las que los hechos importan menos que los llamamientos a la emocidn y la creencia personal. Afirma Ibafiez-Fanés
(2017, p. 32) que

“la posverdad no es el viejo perro de la propaganda y la mentira, o de la ocultacion y el secreto propios de la poli-
tica, armado ahora con un collar nuevo, sino que realmente estamos hablando de otra cosa. Este ciudadano que
sélo lee y escucha lo que le gusta oir y escuchar es la contraparte, se entiende, del politico que no se preocupa
de si lo que dice es verdad o mentira, sino sdlo de si complacera a los suyos, a su publico”.

La posverdad se encuentra en el declive de los medios tradicionales y en el auge de los falsos medios digitales interacti-
vos, en las campafias electorales, en los grupos de presion a los politicos, en los gobiernos y parlamentos, en la negacion
de la ciencia, en el rastro digital de los usuarios y en sus sesgos cognitivos. La posverdad es una programacion, una codi-
ficacion del mundo que coloca al ciudadano en la tesitura de jugar al like y al retweet y compartir los contenidos sesgados
y falsos que inundan cada dia sus espacios virtuales. El individuo se configura como un jugador seducido por la promesa
de la participacion en una partida global donde su voz casi nunca resuena con fuerza, pero donde sus actos tienen valor
politico y econdmico que rentabilizan las elites tecnoldgicas.

En los ultimos afios las investigaciones acerca de la posverdad y la circulacidn de fake news politicas se han centrado
casi exclusivamente en el servicio de microblogging Twitter. Tal es el caso de los estudios de Conover et al. (2011) sobre
polarizacién en esta red social, de Esteve y Borge (2018) sobre la generacion de cdmaras de eco en la accidn comunica-
tiva de los parlamentarios catalanes, o de Colleoni, Rozza y Arvidsson (2014) sobre nichos ideoldgicos en la politica
estadounidense. Del mismo modo, se centran en esta red social otras investigaciones sobre la polarizacion del debate
politico en Espafia (Bustos-Diaz; Capilla-del-Fresno, 2013) y sobre la construccion de la conversacidn en redes de afini-
dad (Santovefia-Casal, 2017). Asimismo se han realizado estudios sobre interaccion comunicativa entre bots y humanos
(Murthy et al., 2016), patrones de difusion de la informacion (Rattanaritnont; Toyoda; Kitsuregawa, 2012), utilizacién
de cuentas automaticas en las elecciones presidenciales estadounidenses de 2016 (Shao et al., 2017) y difusién de no-
ticias falsas (Vosoughi; Roy; Aral, 2018). Mdas especificamente, el conflicto catalan también ha sido analizado en Twitter
por Pérez-Curiel y Garcia-Gordillo (2018).

El comun denominador de estas investigaciones se sitla en la viralizacion de la informacién, la interaccién de los usua-
rios con los contenidos, la generacion de burbujas informativas (Pariser, 2011) y la escasamente lograda bidirecciona-
lidad del debate entre gobernantes y ciudadanos. Sin embargo, encontramos un déficit de estudios centrados en las
caracteristicas formales y las estrategias productivas de las informaciones falsas y los bulos mas difundidos. Nuestro
estudio, que parcialmente también se elabora en el espacio virtual de Twitter, pretende conocer cudles son los patro-
nes constitutivos mas comunes de la desinformacidn en politica a partir de una perspectiva mas amplia incorporando
un corpus de informaciones falsas, tanto noticias como bulos, generadas también desde los medios de comunicacion.
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Focalizamos nuestro analisis en el conflicto catalan por ser el asunto de caracter politico mds relevante en el Estado es-
pafiol del Gltimo lustro. A finales de octubre de 2015 se inicid la XI Legislatura del Parlament de Catalunya con el registro
de una propuesta, que mas tarde seria aprobada, en la que se instaba a

“declarar solemnemente el inicio del proceso de creacidn del estado cataldn independiente en forma de republica”.

En virtud de la legislacion espafiola vigente, la declaracion fue recurrida por el Gobierno espariol y suspendida cautelar-
mente por el Tribunal Constitucional. En 2016 el pleno del Parlament aprobd una mocidn reivindicando la vigencia
de la declaracidon independentista anteriormente anulada. En septiembre de ese afio, el presidente de la Generalitat,
Carles Puigdemont, se sometié a una mocién de confianza debido a la no aprobacion de los presupuestos autonémicos
de ese afio. En el discurso de la cuestidon de confianza, el presidente catalan anuncié que el Gobierno autonémico orga-
nizaria un referéndum independentista vinculante en septiembre de 2017, ofreciendo al Gobierno central la posibilidad
de una consulta acordada. EI 9 de junio de 2017 se oficializo la celebracidn del referéndum vinculante sobre la indepen-
dencia de Catalufia y se fechd para el 1 de octubre (1-O) con una pregunta en catalan, castellano y aranés:

“éQuiere que Cataluiia sea un Estado independiente en forma de republica? Si o No”.

El 28 de agosto, la mayoria independentista del Parlament presento la Ley de transitoriedad juridica y fundacional de la
Republica con el objetivo de garantizar la seguridad juridica, la sucesion ordenada entre las administraciones y la conti-
nuidad de los servicios publicos, en lo que seria llamado “proceso de transicion” de Cataluiia a un estado independiente.
La Ley fue aprobada y entraria en vigor en caso de una victoria del “si” a la independencia en el referéndum. El 6 de
septiembre, los grupos independentistas presentaron la Ley del referéndum de autodeterminacion vinculante sobre la
independencia de Catalufia. El texto fue aprobado por el Parlament tras horas de tensos enfrentamientos entre sece-
sionistas y unionistas y suspendido poco después por el Tribunal Constitucional. Este referéndum fue declarado ilegal
en Espaia por contravenir las leyes y el orden constitucional del Estado espafiol. A pesar de la existencia de numerosas
informaciones periodisticas sobre noticias falsas alrededor de todo el proceso anteriormente descrito, especialmente
en el contexto del 1-0O, la realidad es que son practicamente inexistentes las investigaciones sistematizadas a partir de
métodos cientificos acerca de las caracteristicas de la desinformacién generada alrededor del conflicto.

2. Objetivo, metodologia e instrumentos

Esta investigacion pretende analizar los aspectos formales de las noticias falsas (las publicadas por medios de comunica-
cién digitales o analdgicos) y los bulos (mensajes falsos fabricados en las redes por usuarios y/o colectivos a fin de crear
un determinado estado de opinidn) que circularon en torno al referéndum de independencia catalan del 1-O y durante
los meses posteriores, asi como construir una cartografia de las estrategias generativas de los hashtags (etiquetas) que
llegaron a ser trending topics en Twitter durante ese periodo de tiempo.

Al margen de la investigacidn practicada sobre noticias falsas y bulos, consideramos interesante el estudio del origen
de los hashtags por su papel como vehiculo transmisor

de gran parte de la desinformacion propagada en esta Los hashtags actuan no sélo como vehi-
red social y por su capacidad para situar a la opinién pu- culos transmisores de gran parte de la
blica en nichos ideoldgicos, de forma que cada bando del desinformacién propagada en Twitter,

conflicto (partidarios de la independencia y defensores
de la unidad territorial del Estado espafiol) tiende a par-
ticipar elaborando y compartiendo mensajes utilizando
las etiquetas mas alineadas con su visidn del procés. El
estudio del origen de los hashtags resulta ciertamente Util, ya que funcionan no sélo como marcadores del contenido
que fluye en Twitter, sino también como simbolo de pertenencia a una comunidad virtual de usuarios (Yang, 2016)
donde la desinformacidn se comparte de manera acritica. El hashtag como objeto de estudio presenta una amplia tra-
yectoria en el campo de la investigacion sobre el activismo comunicacional en las redes desde el punto de vista feminista
(Clark, 2014; Jackson, 2016; Horeck, 2014; Williams, 2015; Khoja-Moolji, 2015; Stache, 2014), desde la lucha por los
derechos de las minorias raciales (Bonilla; Rosa, 2015; Sharma, 2012) y desde el campo de la comunicacién politica
(Bode et al., 2015).

sino que también enclaustran a la opi-
nién publica en nichos ideoldgicos

Nuestra metodologia de trabajo tuvo un caracter cualitativo ejecutado a partir de la triangulacion de los siguientes ins-
trumentos de recoleccion de datos:

- Andlisis documental practicado sobre las noticias falsas y los bulos que circularon en torno al referéndum de indepen-
dencia celebrado en Cataluiia el 1 de octubre de 2017. El marco temporal aplicado a la recoleccidn de este tipo de
informaciones fue desde agosto de 2017 hasta abril de 2018.

- Andlisis critico del discurso aplicado a las noticias falsas y los bulos anteriormente referidos.

- Etnografia virtual a partir de la observacion no participante de los hashtags vinculados al conflicto que fueron trending
topics (TT) en la red social Twitter entre septiembre de 2017 y marzo de 2018.

Rosado-Millan, Garcia-Garcia y Kaplin-Hirsz (2014) conciben el analisis documental como el estudio de aquellas in-
formaciones registradas sobre un soporte que proporcionan un conocimiento Util usadas cuando el objetivo es obte-
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ner datos especificos sobre un tema determinado. En el trabajo de campo con esta técnica se construyd una ficha de
obtencion de datos (tabla 1) formada por seis aspectos a analizar (titulares, origen, autoria, cuerpo de la informacion,
fuentes e imagenes). Estos aspectos recogieron 14 indicadores enfocados al estudio de las caracteristicas formales de las
informaciones falsas generadas en plataformas digitales. Este instrumento de recogida fue aplicado a una muestra de 35
informaciones falsas (noticias y bulos) relacionadas con los sucesos acaecidos en Catalufia entre octubre de 2017 y abril
de 2018. Para conformar la muestra, se utilizaron los siguientes criterios de inclusién:

- Lainformacidn falsa analizada debia haber sido previamente desmentida por los medios de comunicacion. En el caso
de los bulos que utilizaban imagenes manipuladas o fuera de contexto, su falsedad fue comprobada por nuestros pro-
pios medios.

- Las noticias y bulos seleccionados debian marcar agenda informativa en Espaiia; es decir, tener cierta transcendencia
mediatica.

- Asimismo, debian cumplir el requisito de relevancia en redes sociales. Las noticias seleccionadas fueron aquellas que
lograron mayor impacto en estas plataformas, segin Crowdtangle, que ofrece estadisticas para conocer la cantidad
de likes, comentarios y numero de veces compartido de los contenidos en Facebook, a la vez que muestra el dato de
impacto potencial de la informacidn agregando el nimero de seguidores de las paginas de Facebook y los usuarios de
Twitter que acceden a tal informacion. En ningun caso se tuvo en cuenta la ideologia de tales informaciones para la
conformacion de la muestra.

Durante el trabajo de campo se observad la existencia de numerosos bulos basados en imagenes pertenecientes a suce-
sos acaecidos en un momento anterior, lo que hizo necesaria la utilizacion de software especifico de busqueda inversa
de imagenes para comprobar su veracidad. A tal efecto se utilizé la herramienta TinEye, uno de los primeros buscadores
inversos y el Unico que ordena los resultados cronolégicamente permitiendo detectar cual fue el contexto original de la
imagen analizada.

Tabla 1. Ficha de recogida de datos para el analisis de las caracteristicas formales de noticias falsas y bulos generados en torno al 1-O

Titulares Origen Autoria Cuerpo Fuentes Imagenes
Sensacionalismo/ . Tipologia general: Tipologia: video,

. . Nombre y tipo de ihen I . L . JP ’
contenido emocional/ medio Presente o ausente descriptivo, opinativo, | Identificacién y origen | meme, gif, infografia,
exageraciéon interpretativo imagen estatica
Expresiones de .

pres Presencia de .

opinién/ . Origen

) L declaraciones

interpretacion
L Confirmacion de . .

Adecuacién al cuerpo . Presencia de conteni-
. la veracidad de los .

de la noticia do manipulado

hechos
Errores ortograficos o Errores ortograficos o
de otro tipo de otro tipo

De forma paralela se realizé un andlisis critico del discurso aplicado a la muestra de informaciones falsas y bulos. Santan-
der (2011) justifica el andlisis de los discursos que se producen y circulan en nuestra sociedad ya que permiten conocer
en profundidad las acciones sociales y leer la realidad social de los procesos discursivos. Para analizar de forma critica las
informaciones seleccionadas generamos un instrumento de andlisis (tabla 2) basado en las estrategias metodoldgicas de
Van-Dijk (2015). Se divide en cuatro niveles analiticos (significados globales, significados locales, estructuras formales y
nivel contextual) situados en dos planos diferenciados: el relativo al significado/texto y el formal/texto-contexto.

Tabla 2. Instrumento empleado en el andlisis critico del discurso. Elaboracion de los autores a partir de Van Dijk (2015).

Plano Niveles analiticos

1. Significados globales. Referido a los temas de los que trata el discurso informativo analizado, definiendo —o mas bien
infiriendo o asignando- cémo se emite la noticia.

2. Significados locales. Estudio del significado literal de las palabras resultado del vinculo establecido entre quienes emi-
Significado/texto | ten la noticia, en funcion de los modelos mentales o creencias que tengan de los acontecimientos, y de los receptores de
la informacion:
- Implicitos o sutiles. Informaciones que se pueden inferir de las palabras utilizadas que no se expresan explicitamente.
- Explicitos o directos. Informaciones evidentes que se encuentran en el texto.

3. Estructuras formales. Estructuras sociales, politicas, culturales e histéricas en las que tienen lugar los acontecimientos
Formal/ comunicativos y que constituyen la logica critica y explicativa ultima del discurso y su andlisis.

texto-contexto 4. Nivel contextual. Las propiedades de la situacion inmediata e interactiva en la que tiene lugar el acontecimiento comu-
nicativo. Algunas propiedades son las de su ambito general, su accién general, los participantes, los destinatarios, etc.
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Para la codificacién y andlisis de los datos se utilizd el programa Maxqda, especializado en asistencia en trabajos de in-
vestigacion cualitativa y métodos mixtos. Este instrumento facilité el estudio de las categorias establecidas enlatabla 2 a
través del etiquetado y la organizacién de las unidades discursivas en tales niveles analiticos y su posterior recuperacion.

Por ultimo, se aplicaron metodologias de etnografia virtual para el analisis de las etiquetas mas relevantes (trending
topics, TT) que circularon en Twitter entre septiembre de 2017 y marzo de 2018. La etnografia virtual parte de una visién
holistica que conecta lo fisico y lo virtual, permitiendo explorar las interrelaciones que surgen entre la tecnologia, la cul-
tura y la sociedad (Hine, 2004). Los trending topics o tendencias emergentes son el resultado del analisis algoritmico de
los tweets de mds de 320 millones de cuentas activas al mes en Twitter. Constituyen una radiografia de los temas que mas
interesan a sus usuarios. Los tres investigadores firmantes del articulo participaron en esta parte del estudio mediante
observacion no participante practicada desde sus cuentas personales en esta red social. Como se indicé anteriormente,
el marco temporal de la observacion se desarrollé desde septiembre de 2017 hasta marzo de 2018. La informacion fue
registrada en un cuaderno de campo para su posterior analisis. El método de observacion practicado en esta fase fue
descriptivo, no estructurado (adolecia de categorizaciones a priori), de campo (la observacién fue realizada desde el
lugar natural donde se producia la realidad observada, no desde ningun espacio disefiado ad hoc para la investigacién),
directo (los investigadores se pusieron en contacto con la realidad estudiada en primera persona) y en equipo.

Todoslos TT analizados estan incluidos en las tablas 3, 4 y 5. Para completar la muestra se realizé una busqueda secunda-
ria de etiquetas que no fueron TT pero cuyo andlisis se considera pertinente en el marco de este estudio. Estas etiquetas
incluidas en la segunda busqueda aparecen en color rojo en las tablas anteriormente mencionadas. La muestra final se
elevd a 80 hashtags. Los criterios de inclusion de los mensajes analizados en cada TT fueron: la presencia de palabras
clave relacionadas con el conflicto (Catalufia, Catalunya, Espaia, Espanya, referéndum, votar, votaciones, votacions,
elecciones, eleccions, independencia, dictadura, separatistas, unionistas, unionistes, democracia, democracia, Rajoy,
etc.) y su publicacién en castellano o catalan.

Tabla 3. Relacién de trending topics analizados a favor de la independencia

TT a favor de la independencia

#hispanoMola #urnas #VagaGeneral30 #NadaQueCelebrar #YaVieneRepublica #HuelgaAlFranquismo #EnFrancoland #vergUEnza20oct
#HelpCatalonia #SeNecesitaRepublica #LaForcaDelLaGent #VagaGeneral8N #155esGolpeDeEstado #LlibertatPresosPolitics #0brimLesEscoles
#HolaDictadura #Votarem #VagaGeneral30 #LlibertatJordis

Tabla 4. Relacién de trending topics analizados favorables a la unidad nacional

TT a favor de la unidad nacional

#Hispanofobia #EspanaSaleALaCalle #NoNosCallaranCs #OrgullososdeserEspainoles #12octFiestaNacional #STOPadoctrinamiento #ConectarEs-
pana #YoVotoCiutadans #ProuPuigdemont #ConXaviConCatalunya #YoVotoPorEspafa #Tabarnia #Tabarnia4M #LosProgresdelaSer #FedeEta-
rras #TotsSomCatalunya #APorEllos

Tabla 5. Relacién de TT analizados considerados neutros (no posicionados claramente en ninguno de los polos del conflicto)

TT neutros

#l6cParlem #CatalanReferendum #20ct #30ct Rajoy #40ct #heridasdelprocesa3n #didlogo #CrisisCatARV #UnaSoluciénParaCat #CatalaexitESP
#parlemhablemos #MTExodoCat #L6NdesafioCat #FAQSAraQuéTV3 #RecuperemElSeny #DiesClauTV3 #10oct #CatARVincertidumbre #110ct
#FAQSLaberintTV3 #ARVcatLaRespuesta #EI155ARV #DecisionPuigdemontARV #DUInminenteESP #ahorademocracia #PuigdemontALaFugaAR
#0ObjetivoBruselas #RajoyT5 #DebatTV3 #CierreCampanaARV #JornadaDeReflexion #EleccionesCataluia #L6NincertidumbreCat #DiscursoDel-
Rey #Veus1octubreTV3 #GuerraCatalanESP #10 #10ct #10ct17 #ReferendumCatalan #Cataluna #Cataluia #Catalonia #Catalunya

En términos cuantitativos, el analisis de los TT muestra que la mayoria (un 55%) pueden ser considerados neutros por no
situarse de forma evidente en ninguno de los dos polos del conflicto (tabla 6). Como puede observarse en las tablas 3, 4
y 5, gran parte de las etiquetas neutras mas viralizadas proceden de la actividad de los medios de comunicacion de ma-
sas, especialmente la televisidn, siendo el programa Al rojo

vivo de La sexta el principal catalizador de estos contenidos. Tabla 6. Distribucién de frecuencias de los TT generados en Twitter
Programas de este tipo activan la participacién y el debate alrededor del 1-O (n=80)
de sus espectadores a través de la propuesta de etiquetas . .

3 X R ! | X Frecuencias Frecuencias
en Twitter a fin de construir una audiencia social que se une absolutas relativas
a la conversacién sobre los contenidos politicos de forma nd J

L S tist 19 23,75%
paralela al consumo del producto televisivo (audiencia au- ndependentistas i
dimétrica). Si nos centramos en los bloques protagonistas Unidad nacional 17 21,25%
del conflicto, observamos una mayor prevalencia de los TT
a favor de la independencia (23,75%) frente a los partidarios Neutros 44 55%

del orden constitucional vigente (21,25%).
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3. Anadlisis de los trending topics (TT)

Nuestro estudio etnografico detectd cuatro estrategias generativas centrales en la produccién de hashtags:

- contrahashtag (produccién de contradiscursos para defender las tesis propias frente a las establecidas por etiquetas
ya existentes procedentes del bando contrario);

- anclaje a eventos clave (generacidn de etiquetas vinculadas a acontecimientos de gran impacto relacionados con el
conflicto);

- subversién de mensajes (apropiacion de hashtags creados desde el otro bando, a fin de anularlos o proporcionarles
un significado contrario al original);

- fines activistas (etiquetas cuyo objetivo era llamar a la accién en favor de las tesis propias).

Contrahashtag

Consiste en la construccién de etiquetas como respuesta a
hashtags anteriores ampliamente viralizados, a fin de elabo-
rar una contranarrativa. Uno de los ejemplos paradigmaticos
de este uso fue la etiqueta #HispanoMola, configurada como
una iniciativa de oposicion al TT #Hispanofobia. Este hashtag
se basaba en un video que el PP alojo en su cuenta oficial
de Twitter con el mensaje “No es democracia, es hispano-
fobia” (imagen 1), que numerosos usuarios utilizaron para
contrarrestar las tesis independentistas. #HispanoMola fue
una propuesta iniciada por @elbenegre con el texto:

“(Comenga fil). No hem de donar explicacions de
res, pero anem a intentar-ho. Coses que ens agraden
d’Espanya i que no ens treuen ni Imm d’anhelar la
independéncia. Volen titllar-nos d’#hispanofobia i els
donarem #hispanoMola”.

Este tweet desencadend una oleada de mensajes en la que

se intercambiaban impresiones fundamentadas en los as- Imagen 1. Captura de la cuenta de Twitter del PP que sirvié como
pectos que cada usuario cataldn apreciaba de Espafia y de punto de partida al hashtag contrario #HispanoMola.

los espafioles. Seleccionamos algunos de los tuits emitidos https://twitter.com/PPopular/status/913075857920548864

bajo esta etiqueta:

@montsejaraba: “La luna vino a la fragua con su polison de nardo...” Lorca, sempre Lorca. | també Miguel Her-
nandez i Salinas i Aute... #hispanomola

@auvatira: Abuela valenciana, abuelo murciano. No hay #hispanofobia Y quiero la republica catalana. Sin odio ni
rencor. #hispanoMola

@diazalmanza: Las migas, el pescaito frito, la pringa, la meva avia Carmen (de Granada), la majoria dels madrilen-
ys, el Prado, els vins... #hispanoMola

@Afigue25Afigue: #hispanoMola Catalunya esta orgullosa de la cultura espafola. La respeta y la enriquece. Pero
gueremos una Republica y estamos muy cerca.

Anclaje a un acontecimiento

Gran parte de la informacidn y las noticias falsas que cir-

cularon por Twitter alrededor del referéndum tuvieron Se percibe una mayor prevalencia de

como ancla un evento concreto de alto impacto, bien noticias falsas creadas desde el bando
por configurarse como un acontecimiento multitudina- unionista, mientras que los bulos difun-
rio o por ejercer una marcada influencia en la vida diaria didos en redes sociales parecen haber

de un gran numero de afectados, lo que activé una eleva-
da participacion en Twitter mediante el uso de etiquetas
construidas ad hoc. Este fue el caso del hashtag #Espa-
faSaleAlLaCalle, cuyo discurso se basé en gran medida
en el apoyo de la unidad de Espafia, el rechazo al independentismo y el apoyo a la aplicacion del articulo 155 de la Cons-
titucion Espafola. La mayoria de los mensajes se acompafiaron de imdagenes de las concentraciones convocadas el 30
de septiembre de 2017 por todo el territorio nacional. Precisamente fue la movilizacién lo que anclé el discurso a través
de esta etiqueta. Los mensajes se ilustraron también con videos de las manifestaciones en los que se podian escuchar
gritos de “viva Espafia” e insultos contra Mariano Rajoy y Carles Puigdemont; ademas en las de Madrid, soné el Cara al
sol y se realizaron saludos fascistas. Aunque no se podria afirmar la existencia de un contradiscurso, los participantes
en este hashtag produjeron un relato de oposicidn a estas movilizaciones y resaltaron el uso de simbologia franquista
durante su desarrollo.

sido mas frecuentes desde el polo inde-
pendentista.
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@lafalange: Exito en la manifestacién de esta tarde. Barcelona ha sido un clamor de canticos y banderas de Espa-
fia. Nada estd perdido #EspanaSaleALaCalle @conchajua

@ABenitez_Lopez: Multitudinarias manifestaciones por toda Espafia apoyando la unidad nacional. La mayoria
silenciosa no calla ni una mds. #EspanaSaleALaCalle

@12Rulipez23: Aqui los tenéis con el brazo en alto y cantando el Cara al sol. Y se cabrean si les dices fachas #Es-
panaSaleAlLaCalle

@Catsomostodos: Barcelona respira libertad antes del intento de golpe de Estado del 1-O #EspanaSaleALaCalle

En la misma categoria, se incluye la etiqueta #CatalexitESP. Esta tendencia se generd tras la celebracién de las juntas ex-
traordinarias de las entidades financieras CaixaBank y Banco Sabadell en las que ambas compafiias planteaban el trasla-
do de sus sedes fuera de Cataluiia ante la inseguridad que generd la previsible Declaracion Unilateral de Independencia
(DUI), que conllevaria la salida automatica de Cataluiia de la zona euro. La red social se plagd de textos e imagenes que
caricaturizaban este hecho.

@CaraculoMr: Para los que no entendéis el espafiol, os resumo las palabras de Oliu (Banco Sabadell): La pela es
la pela. #CatalexitESP

@elioferran: Mucha alarma con que las empresas se irian pero nadie cuenta qué pasaria si Catalufia ofreciese
una fiscalidad mejor que Espafia #catalexitesp

@CdV_Cantabria: El paraiso indepe esta en marcha: ni bancos, ni empresas, ni turistas. Solo payeses. CATAlbania,
viajando hacia el s.XIX. #CatalexitESP

@Ferran: Catalufia hoy: sin democracia, sin libertad, sin pluralidad, sin paz, sin verdad, sin apoyos vdlidos, sin
bancos... Seguid asi. #CatalexitESP

Subversion del discurso

Esta estrategia se fundamenta en la apropiacién y masiva utilizacion de una etiqueta de forma alternativa y/o contraria
a los objetivos establecidos por su creador. Por ejemplo, #OrgullososdeserEspafioles fue una tendencia basada inicial-
mente en el titulo del spot publicitario que el Ministerio de Defensa publicé en YouTube para promocionar los actos
organizados para celebrar el 12 de octubre, dia de la Fiesta Nacional. En la practica se utilizé para un discurso diferente.
Aunque es cierto que incluyd comentarios sobre el desfile, compartiéndose imagenes de los actos militares y videos
de los ensayos, su uso mayoritario quedd contaminado por la polarizacién del conflicto. Por un lado, sirvid para discutir
sobre las manifestaciones convocadas en favor de la defensa de la Constitucion y la unidad de Espafia. Por otro, el relato
se centrd en condenar la violencia ocurrida en Catalufia con motivo de la celebracidon del referéndum del 1-0O, a través
de la publicacion de fotografias, memes, gifs y videos de las cargas policiales acaecidas durante esa jornada. Ademas,
se utilizé para sefialar la ideologia fascista de muchos tweets y el uso de simbologia franquista en las manifestaciones.

@Duelelab: #OrgullososdeserEspafioles Salimos hacia Barcelona, mafiana estaremos con todos nuestros compa-
triotas catalanes. jViva Catalufia! jViva Espafia!

@elentirvigo: 50.000 en Coldn en defensa de Espaiia, sélo 1.500 en Cibeles pidiendo didlogo con golpistas #Or-
gullososDeSerEsparioles

@SobresEnB: Los que vayais a la manifestacion de Coldn bajo el lema #0rgullososdeserEspafioles recordad retra-
sar vuestros relojes 42 afios para ir acorde

@laauragandaraa: los que decian que solo habia 2 o 3 franquistas, deberian entrar en el hashtag #0rgullososDe-
SerEspafioles

Encontramos una variante de este modelo en el uso

de la etiqueta #Tabarnia. Este hashtag fue derivado de La subversion del discurso se fundamen-

una iniciativa de la plataforma Barcelona is not Catalo- ta en la apropiacion y masiva utilizacién
nia que propuso el nacimiento de una nueva regién que de una etiqueta de forma alternativa y/o
incluiria Barcelona y parte de Tarragona, alejando a es- contraria a los objetivos establecidos

tas dos provincias de lo que consideraban la “amenaza
separatista” (imagen 2). La campafia tuvo un origen sa-
tirico y recreaba una argumentacion similar a la de los
independentistas exponiendo motivos a favor de la emancipacién de este territorio de Catalufia y su lealtad al Estado
espanfiol, pretendiendo ser un espejo del argumentario independentista. El cardcter humoristico y subversivo inicial
de la propuesta se fue diluyendo en la red social, donde los usuarios difuminaron los limites entre la broma y lo serio,
aduefidndose de la autodeterminacion, compartiendo enlaces, esléganes, banderas y mapas de la region sin aparente
intencionalidad humoristica, trasladando el debate hacia posiciones mas serias.

por su creador

@juansotoivars: La coiia de Tabarnia perfila una posible soluciéon: referéndum de autodeterminacion en Catalu-
fia pero por zonas, con resultado vinculante en cada zona. Si la unidad de Espafia es irrelevante, la de Catalufia
también.
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@diego_gon: Yo no tengo nada contra los payeses, sim-
plemente los tabarfieses no somos como ellos, tenemos
diferentes aspiraciones vitales y politicas. Somos cosmo-
politas y educados, eso es todo. Lo de Tabarnia también
lo hacemos por ellos, para que se libren del 3%, de la fa-
milia Pujol etc.

@cidcidcidcide: Puesto que Tabarnia aporta el 85% de la
economia, la futura Cataluiia interior pasara a ser la au-
tonomia mas pobre de Europa Occidental, con un sueldo
medio como el de Ucrania. Seguiremos siendo solidarios
pero sin imposiciones.

@idalmac46: TABARNIA es una lanza clavada en el cora-
z6n del independentismo catalan. iGRACIAS TABARNIA!

@GuajeSalvaje: Pedimos a la comunidad internacional, y
especialmente a la UE, que haga de mediadora entre la
Generalitat y Tabarnia. Urgimos al didlogo bilateral para
solucionar este conflicto, asi como el respeto de los de-
rechos humanos y el derecho inalienable a nuestra auto-

. ., Imagen 2. Captura de la cuenta de Twitter de Barcelona is not
determinacion.

Catolonia, impulsora de la etiqueta #Tabarnia.

. . https://twitter.com/Bcnisnotcat_/status/944269424390963201
Activismo P A

Algunos de los objetivos principales del uso de etiquetas en Twitter en situaciones de conflicto consisten en:
- visibilizacién de una problematica;

- realizacién de llamadas a la accidn;

- organizacion de movilizaciones;

- activacion de procesos de reflexion y debate a propdsito de una causa.

Tales acciones de activismo estuvieron presentes en la red de hashtags generados alrededor del referéndum. El ejemplo
mas interesante fue Help Catalonia. Tras el ingreso en prisidn sin fianza de Jordi Sanchez (presidente de la Assemblea Na-
cional Catalana entre 2015 y 2017) y Jordi Cuixart (presidente de Omnium Cultural), esta Gltima asociacién, la mas impli-
cada en el procés catalan y en la organizacidon de manifestaciones, publicé un video que dibujaba una Espafia represora 'y
violenta. En éste aparece en primer plano una mujer que, con musica emotiva de fondo, visualmente afectada y mostrando
imdagenes de opresidn, injusticia y violencia policial, describe en inglés lo que supuestamente esta ocurriendo en Catalufia
y hace un llamamiento de ayuda a Europa. El video centrd el debate publico: multitud de medios lo analizaron aplaudiendo
sus virtudes o desmontando los aspectos cuestionables y falsos que presentaba, consiguiendo activar los resortes emocio-
nales de la audiencia. El relato en Twitter se plagd de duras criticas a su evidente simplificacion de los hechos y su tono apa-
sionado y victimista. Asimismo provocd un aluvion de memes, burlas y parodias en la red social, siendo la versidon andaluza
del audiovisual una de las mas compartidas.

@LadyPotorro: El video de Help Catalonia también se le
habria ocurrido a Goebbels dentro de la propaganda nazi,
pero en el 42 no habia Twitter.

@TxoriEspuna: Espafia se equipara con las dictaduras.
Espafia viola tratados y derechos bdsicos. Espafia tiene
presos politicos. Help Catalonia

@kikerekikere: Si, por favor HELP CATALONIA, hay que en-
viarles libros a mansalva, necesitan leer mucho, Historia y
Derecho preferiblemente, leer, leer...

Al mismo fin sirvio #LaForcaDelaGent. Esta tendencia fue ge-
nerada desde la Assemblea Nacional Catalana (ANC) y Omnium
Cultural (imagen 3) como accidn de protesta contra la aplicacion
del articulo 155. El objetivo fue mover a los ciudadanos catalanes
a retirar su dinero de los grandes bancos. Esta etiqueta, que se
hizo mundial, se basé en la difusién de videos y fotografias de
personas haciendo cola para acceder a un banco o sacando su

dinero de los cajeros automaticos.

@FiloPolitics: Espafiolistas que se indignan por quién saca Imagen 3. Cuenta de Twitter de Omnium Cultural llamando
S ESP q g porq a los ciudadanos a retirar dinero de los bancos utilizando el

el dinero de los bancos, pero no les molesto el rescate ni hashtag #LaForcaDeLaGent.
los desahucios. #LaForgcaDelLaGent https://twitter.com/omnium/status/921103691167432705
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@ANC_Reus: Cues en algunes oficines de #Reus per fer palesa #LaforcaDelLaGent @CridaDemocracia @assem-
blea @omnium

@rmedinaTFC: 155€? Nah, 500€, que se me ha antojado comprar todo el mes en efectivo. #LaFor¢aDelLaGent

@Illodarga: Hoy boicot a los bancos sacando el dinero... ¢ qué serd mafiana, comprar cava de Extremadura porque
se fue Freixenet???? #LaForcaDelaGent

@Cazatalentos: Ellos nos amenazan con cerrar los cajeros para someternos. Nosotros retiramos nuestro dinero.
¢Y ahora qué, listillos? #LaForcaDelaGent

4. La desinformacion del 1-0
4.1. Anatomia de las noticias falsas

En el contexto del 1-0, el uso de titulos atractivos, escandalosos o frases de opinidn e interpretacion de los hechos (que
atraen enormemente al lector) fueron elementos comunes en las noticias falsas mds propagadas en las redes. Todos los
titulares versan sobre acontecimientos inéditos, novedosos, insdlitos, excepcionales, curiosos y espectaculares. Algu-
nos a su vez estan desconectados del cuerpo de la supuesta noticia y no guardan coherencia con los hechos de los
que se pretende informar. Esta técnica (llamada clickbait) define a los “titulares cebo” creados Unicamente para atraer
clics. Especialmente tendencioso fue el titular de la noticia “Bomberos viajaron a Bruselas dejando parques semivacios
en Catalufia”. Con esta aseveracion, se intentd culpar de abandonar sus puestos de trabajo a los bomberos que apoyan
el independentismo de manera oficial, a pesar de explicar en el cuerpo del mismo texto que lo ocurrido realmente es
que la situacién de minimos —que no parques vacios— ocurrié solamente en 7 de los 40 existentes, circunstancia que
es comun en fechas como Navidad o Semana Santa. También sefiala el propio texto que la causa de la falta de efectivos
fue debida a la no convocatoria de oposiciones al cuerpo y que los profesionales que faltaban no estaban de servicio.

Incidimos en que la muestra de informaciones falsas

analizadas ha sido obtenida a partir de las noticias mas Las noticias falsas mas difundidas provie-

ampliamente difundidas en los circuitos digitales, sin te- nen de webs espafiolas conocidas por su
ner en cuenta su ideologia. Se da la circunstancia de que contenido partidista, sesgado o plagado
un alto porcentaje de las informaciones con mayor di- de bulos que obtienen beneficios me-

fusion en las redes procedieron del lado unionista. Esta
circunstancia no debe hacernos pensar que no existie-
ron informaciones de este tipo por el bando indepen-
dentista, aunque aqui no las consideremos debido a su menor difusién. Entiéndase que el objetivo del analisis no se
centra en la realizacién de un estudio comparativo de las estrategias de ambos polos del conflicto, sino en examinar las
caracteristicas de las informaciones que experimentaron mayor propagacion.

diante la distribucion de informacion falsa

Nuestro andlisis determina que las noticias mas difundidas procedieron de webs conocidas por su contenido partidista,
sesgado o plagado de bulos (tabla 7). Estos medios obtienen beneficios econdmicos a partir de la generacién de trafico
en sus portales mediante la distribucién de informacién polémica, sensacionalista, espectacular y/o falsa. En nuestro es-
tudio son recurrentes los diarios digitales OK diario, Esdiario, Gacetay Caso aislado. Es destacable que una de las noticias
analizadas, con gruesas faltas

ortograficas en su titular, (“La

legion desembarca en Catalufia

el 28 de Septiembre”) proviene

de una web llamada 12 minutos

que, bajo un nombre que pre-

tende recordar al portal de no-

ticias 20 minutos, permite que

sea el propio internauta el que

fabrique la falsa informacion y

la comparta online (imagen 4).

Ademas estos contenidos invisi-

bilizan su autoria. En casi todas

las informaciones aparece la

firma editorial (o directamente

se omite todo tipo de rubrica),

lo que impide rendir cuentas a Imagen 4. Herramienta para construir noticias falsas disponible en:

la persona que genera la infor- http://www.12minutos.com

macion falsa.
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Tabla 7. Noticias falsas sobre el 1-O con mayor relevancia, seglin datos agregados de impacto en Facebook y Twitter obtenidos con Crowdtangle (Ultima
columna a la derecha).

Titular fecha-medio/web-firma impacto

21/08/2017
La legion desembarca en Catalufia el 28 de Sptiembre http://www.12minutos.com 672.283
Sin firma

03/10/2017
Primera victima mortal en el Golpe de Estado en Catalufa: Fallece un Policia Nacional http://www.elmunicipio.es 65.900
Sin firma

04/10/2017
La abuela “buenista” independentista es admiradora del terrorista Arnaldo Otegi http://casoaislado.com 279.983
Sin firma

07/10/2018
Rufidn se pasa de listo en un tuit, recula pero lo “capturan”y arden las redes sociales http://www.esdiario.com 194.901
Sin firma

11/11/2017
La trama rusa emple6 redes chavistas para agravar la crisis catalana http://www.elpais.com 15.467.713
David Alandete

21/11/2017
Albert Rivera descobreix alarmat els Paisos Catalans als Ilibres de text http://www.vilaweb.cat 424.488
Sin firma

09/12/2017
http://elespanol.com (Crénica
Global)

Sin firma

22/11/2017
http://www.naciodigital.cat 471.274
Sin firma

24/04/2018
La alcaldesa de Gerona convierte las mentiras del 1-O en un conjunto escultérico http://www.okdiario.com 819.530
Sin firma

Bomberos viajaron a Bruselas dejando parques semivacios en Cataluia 250.665

Los bomberos demuestran ser los mejores amigos de los “indepes”: Colocan una pancar-
ta a favor de los golpistas en Vic

Las noticias falsas publicadas, mas que describir los hechos ocurridos, exponen ideas o interpretaciones de los acon-
tecimientos, a la vez que abordan el tema catalan desde el sensacionalismo y la espectacularizacién, mezclando en
numerosas ocasiones informaciones falsas con noticias reales. Ninguna de las publicaciones analizadas se esfuerza en
confirmar la veracidad de los acontecimientos en los que se basan. Estos textos se fabrican sin utilizar fuentes confia-
bles. La gran mayoria se hace eco de supuestas declaraciones o fuentes sin identificar ni enlazar; ademas de tener como
origen principal publicaciones realizadas por usuarios de Twitter, que se capturan y se adjuntan a la informacion con el
fin de dar realismo, fuerza o credibilidad al relato. Un ejemplo es la noticia titulada “Rufian se pasa de listo en un tweet,
recula pero lo capturan y arden las redes” (Esdiario, 2017), en la que se fabrica la informacion —sin firma— en torno a una
Unica supuesta captura de pantalla de la cuenta del politico catalan en esa red social. Asimismo es mayoritario el uso de
fotografias, graficos y videos para ilustrar las informaciones. Se tiende a utilizar imagenes de archivo, siendo muy escaso
el uso de pies de foto.

A partir de la nominacion de los actores sociales, observamos que en muchas de las informaciones falsas favorables a
la unidad de Espaiia no se especifica la identidad de los partidarios de la independencia, estableciéndose procesos de
generalizacién, indeterminacion, despersonalizacion y deshumanizacién de éstos (tabla 8). Esta dinamica es mas fre-
cuente en el bando defensor de la unidad de Espafia. La eleccidn del Iéxico, en muchos casos con errores ortograficos,
es accesible a todo tipo de publicos.

Tabla 8. Relacién de conceptos vinculados a la nominacién comun de los actores sociales presentes en las noticias falsas del 1-O.

Nominaciéon comun de los actores sociales

radicales, catalanes, un policia nacional, el subinspector de la Policia Nacional, independentistas, separatistas, golpistas separatistas, la abuela
“buenista’; el terrorista, la independentista, etarra, el asesino, el diputado de ERC, impulsores del desafio soberanista catalan, golpistas, redes
chavistas, partidos constitucionalistas, medios prorrusos, chavismo, bomberos, efectivos antincendios, prosecesionistas, “indepes”, alcaldesa
secesionista.

4.2. Bulos difundidos en Twitter

El andlisis etnografico practicado sobre las etiquetas mas difundidas en Twitter ofrecié un profundo conocimiento de los
bulos propagados en el contexto del referéndum. La recogida de estas falsas informaciones y su andlisis permite estable-
cer una cartografia de las estrategias utilizadas en su creacion. Estas técnicas fueron: falsa atribucidn, exageracién de los
hechos, manipulacién de imagenes, fabricacion de fake news, y suplantacién de identidad (counterfeit).
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Falsa atribucion

Consiste en relacionar imdgenes de otros contextos, situaciones,
lugares y/o momentos con los hechos acaecidos en torno al pro-
cés. Fotografias y videos se rescatan de otros acontecimientos para
mostrar las imagenes necesarias para apoyar el relato buscado. En
el contexto del 1-O, una de esas fotografias muestra a un joven
con heridas de sangre en el rostro supuestamente producidas por
la represion policial decretada por el Gobierno espafiol en cum-
plimiento de las disposiciones judiciales en contra de la celebra-
cion del referéndum (imagen 5). Nuestra comprobaciéon mediante
herramientas de verificacion de busqueda inversa muestra que la
fotografia utilizada fue tomada el 12 de julio de 2012 durante una
carga policial en los disturbios provocados por una marcha minera
y publicada en el portal Periodismo humano. Otra fotografia simi-
lar de un menor sangrando se atribuyd a la brutalidad policial en
esa jornada cuando en realidad se trata de una captura realizada
en 2012 durante unas cargas policiales de la policia autondmica
catalana ante unos grandes almacenes en Tarragona. Desde el lado
opuesto, también se utilizaron estas estrategias. La lider del par-
tido UPyD, Rosa Diez, usé una imagen de la Diada de 2012 para
ilustrar una manifestacion en contra del referéndum.

Exageracion de los hechos

Algunas de las noticias que circularon la jornada de la consulta,

Imagen 5. Fotografia (obtenida en 2012) atribuida a los
acontecimientos del 1-0. Circulé en Twitter con el hashtag
#CatalanReferendum.

https.//twitter.com/yanina_rubia/status/914423839911759872

aunque no completamente falsas, fueron exageradas

para mostrar de manera reforzada la violencia de las fuerzas de seguridad contra los ciudadanos catalanes que acudieron
a votar y contra aquellos que pretendian que el referéndum se llevara a cabo con normalidad. Un ejemplo fue la noticia
protagonizada por una joven de 33 ainos, Marta Torrecilla, victima de una agresion por parte de un policia, quien le ha-
bria ocasionado la rotura de todos los dedos de una mano. Finalmente, la propia afectada reconocié que solo sufrié una
capsulitis (inflamacién de la capsula articular), una lesion de menor gravedad que la que circuld por las redes sociales.

Manipulacion de imagenes

La fotografia de cargas de la Guardia Civil contra votan-
tes catalanes alrededor de una bandera estelada on-
deando fue una de las imagenes icdnicas de la jornada.
La realidad es que la fotografia fue tomada el 1 de oc-
tubre, pero en la captura original no aparecia ninguna
bandera, sino que ésta fue afiadida a posteriori (como

Los bulos se fundamentaron en la exa-
geracion de los hechos, la utilizacién de
imagenes procedentes de otros contex-
tos y la suplantacién de identidades

se demuestra en la imagen 6) con el fin de otorgar mayor carga simbdlica a la composicidn.

Imagen 6. A la izquierda, la fotografia manipulada con la estelada. A la derecha, la imagen original.

https.//twitter.com/mainatim/status/914402135734996993?lang=es
https.//twitter.com/sara_vmartin/status/914427891018027008/photo/1
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Invencion de los hechos

Son las conocidas como fake news: contenidos entera-

mente falsos e inventados, fabricados y propagados de-

liberadamente para engaiar a la poblacion con objetivos

politicos y/o econdmicos. Utilizan tacticas de guerrilla de

marketing 2.0, tales como el uso de bots automaticos para

distribuir la informacién en redes sociales y la creacion

de portales web y perfiles en dichas redes con nombres

—y disefios— muy parecidos a las grandes corporaciones

mediaticas y a personajes muy conocidos (counterfeit),

como analizaremos en la siguiente categoria. Un ejemplo

lo encontramos en el tweet con el que el subinspector de Imagen 7. Bulo lanzado por subinspector de Policia Nacional Alfredo
la Policia Nacional, Alfredo Perdiguero, inicia el bulo del Perdiguero acerca de la muerte de un policia nacional fallecido en el
agente fallecido c!urante los incidentes del 1-O presupo- ;(;tr;;se:;t/(:mlj/itleor.sc::;;;::d?;b;rgéIPEp/status/914959311641726976
niendo que la victima se encontraba destacada en Catalu-

fia con su unidad, la VI UIP de Bilbao (imagen 7). El autor

rectificd su error, aunque sin eliminar el mensaje original

de su cuenta, por lo que el tweet con la informacion falsa

continud propagandose. También fue fabricada la informa-

cién ofrecida por un tweet de un usuario llamado Carlos

Llopis arrogandose la legitimidad de comunicar al ministro

de Exteriores estonio la declaracion de independencia a

fin de iniciar el proceso de reconocimiento de la republi-

ca catalana por parte de aquel pais. Otras informaciones

falsas que se difundieron durante los meses de octubre y

noviembre de 2017 fueron

- la inexistente declaracion de inconstitucionalidad de
la aplicacion del articulo 155 por parte de la ONU (el
organismo manifestd que el conflicto debia resolverse
“dentro del marco de la Constitucion Espafiola”);

- la falsa creacion de sellos para el correo postal estonio
celebrando la declaracién de independencia de Catalu-
fia (imagen 8).

Suplantacion de identidad (counterfeit)
Imagen 8. Bulo propagado por Twitter sobre la existencia de un sello

Mencionado anteriormente, el counterfeit consiste en conmemorativo de la declaracién de independencia de la Republica
la creacion de paginas o perfiles falsos en redes sociales Catalana en Estonia.

que imitan el disefio y la imagen corporativa de grandes https://twitter.com/jm_clavero/status/954773685902200833
marcas o suplantan la identidad de personajes relevantes.

Encontramos un ejemplo en una cuenta falsa de Twitter de la lider de la oposicién en Cataluiia, Inés Arrimadas, pidiendo
a los manifestantes de las movilizaciones en favor de la unidad de Espafia que “no saquen las banderas preconstitucio-
nales delante de los periodistas”. El tweet se envid desde una cuenta (@InesArrimades), eliminada posteriormente, que
imitaba a la oficial de la politica catalana (@InesArrimadas).

5. Conclusiones

Si los procesos de manipulacién generados en torno al Brexit y a la eleccién de Donald Trump parecian ajenos al contexto
espafiol, a partir del 1 de octubre de 2017 esto cambié diametralmente. Esa jornada, y debido a internet, el conflicto
catalan se transformd en un asunto mundial y Twitter en el canal de comunicacién que a tiempo real y con detalle in-
formaba sobre la violencia ejercida por los cuerpos y fuerzas de seguridad del Estado tratando de impedir la realizacion
del referéndum, a la vez que mezclaba informacidn fabricada o manipulada, plagada de inexactitudes y de manifiestas
mentiras, acompafiada de videos e imagenes de fechas anteriores.

En linea con los resultados de los estudios de Hernandez-Santaolalla y Sola-Morales (2019) aplicados al mismo con-
texto, la posverdad en la crisis catalana en forma de noticias falsas y bulos basados en una constante apelacién a las
emociones, creencias o prejuicios de las audiencias como eje transversal, ha sido permanente durante todo el conflicto.
Esta informacion fue utilizada como impulsora de discursos de odio, validando las mentiras como respaldo ideoldgico,
dirigiéndose a los sentimientos de cada uno de los bandos, donde la desinformacion encaja con sus propios prejuicios,
con el Unico objetivo de persuadir y construir estereotipos sociales y realidades que refuerzan sus propios modelos men-
tales. Nuestros resultados confirman el constructo tedrico elaborado por Coromina y Padilla (2018), basado en una con-
ceptualizacion de la desinformacion en el conflicto catalan desde el descrédito de los actores implicados, la amplificacion
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de los hechos y la busqueda de adhesiones a los diferentes argumentarios. Los hechos verdaderos han perdido toda
validez e importancia dejando que la informacién falsa construya posverdades a medida. Posverdades que anuncian que

“la propia nocion de verdad, y mas concretamente la verdad publica, ha dejado de tener sentido. De hecho, esta
siendo reemplazada por la idea de que existen distintas “verdades” en el cuerpo social, sin que nada parecido a
una verdad Unica pueda establecerse o reconocerse” (Ibafiez-Fanéz, 2017, p. 66-67).

Los relatos falsos en torno al 1-O marcaron la agenda mediatica, configurando algunos de los temas a discutir y obligan-
do a los medios de comunicacidon a reservar espacio para publicar los desmentidos de la multitud de bulos y rumores
vertidos. Las redes se erigen como nuevos actores sociales en la configuracién de la opinidn publica, establecen para una
gran parte de la sociedad la realidad conocida y aceptada sin necesidad de leer diarios o editoriales y sin esperar al infor-
mativo de horario fijo que marque la agenda. Todo tipo de informacidn circula por las autopistas digitales, permitiendo
que la opinidn publica disfrute del mayor caudal informativo de todos los tiempos, lo que a su vez complica la ya de por
si ardua tarea de separar realidad y ficcidn.

Con nuestro andlisis hemos comprobado que gran parte de la desinformacién no proviene de los grandes medios infor-
mativos tradicionales, sino que su propagacién depende cada vez mas de su circulacién en internet y de la participacion
de los usuarios compartiendo y discutiendo la informacién. La red social Twitter fue utilizada como canal de difusién y en
ningiin momento como instrumento de dialogo, confirmando los estudios de Carrasco-Polaino, Villar-Cirujano y Tejedor-Fuentes
(2018). En esta plataforma, las publicaciones con informacién falsa y manipulada que mayor repercusion tuvieron se repar-
tieron practicamente por igual entre las dos polaridades del conflicto. Ambos bandos usan esta red social para enunciar
la propia opinidn, expresar emociones y criticar a la postura contraria. En sintonia con los estudios de Pérez-Curiel y Gar-
cia-Gordillo (2018), estas narrativas se basan en elementos de representaciéon como la utilizacién de videos, fotografias
y hashtags, asi como en la accidn espontdnea de sus usuarios que permite la creacion rapida de contradiscursos, como
los elaborados bajo las etiquetas #hispanoMola-#Hispanofobia o #12octFiestaNacional-#NadaQueCelebrar. Asimismo
la sdtira, que siempre ha tenido un lugar en periddicos, revistas y comentarios televisivos, tiene un gran espacio reser-
vado también en Twitter. No es dificil encontrar tweets irénicos o sarcasticos sobre el cambio de sede social de empresas
catalanas, ladeclaracion y suspension automatica de la DUI o la huida de Puigdemont a Bruselas, que plagaron de memes
esta red social. Otras técnicas generativas de las etiquetas mas propagadas durante el conflicto fueron el anclaje a acon-
tecimientos clave, la subversidon de mensajes y los fines activistas.

El complejo conflicto cataldn ha monopolizado la politica espafiola de los ultimos afos y ha abierto debates sobre el
modelo territorial, el encaje de Catalufia en el Estado espafiiol, la situacidn del castellano en esta comunidad, la politi-
zacioén de la justicia y la honestidad de los medios a la hora de presentar el conflicto. Estas cuestiones han polarizado la
opinién publica hasta el extremo. Las mentiras y los bulos han alimentado la generacion de estos dos polos, sin apenas
dejar espacio a posiciones neutrales que incitaran el didlogo reposado. Las redes sociales, nido de odio para muchos
usuarios, fueron aprovechadas para extender falsedades, ademas de insultar, criticar y amenazar a todo aquel contrario
a su pensamiento.

Las estrategias productivas de estos bulos se fundamen-

taron en la exageracion de los hechos, la manipulacién El manipulado de producciones visuales
de las imagenes, la suplantacién de identidades vy la resulta esencial en la fabricacién de los
utilizacién de fotografias y videos procedentes de otros bulos, lo que les hace mas dificiles de

contextos. Confirmando las tesis de Coromina, Prado y
Padilla (2018), la utilizacion de la imagen (videos vy fo-
tografias) como lenguaje mediatico central para la ge- »
neracién de emociones tuvo un papel fundamental en das en su produccion

ambos polos de la crisis. El manipulado de producciones

fotograficas y audiovisuales resulta esencial en la fabricacidn de la falsedad, lo que la hace mas dificil de detectar; frente
a las técnicas de creacion de noticias falsas, menos sofisticadas en su produccion segln nuestra observacion. Es por ello
gue se requiere una elevada capacitacion técnica y mediatica para determinar la falsedad de materiales donde concu-
rre algun tipo de manipulacion de la imagen. El manejo de las herramientas de software necesarias para comprobar la
veracidad de tales contenidos no esta al alcance de cualquier usuario y en ocasiones, incluso los profesionales de la
informacién encuentran dificultades para determinar su autenticidad. De ahi la vital importancia del refuerzo de los me-
canismos de verificacion de imagenes, especialmente en situaciones de conflicto y alta polarizacidn de la opinién publica
(Cea Esteruelas, 2018). No obstante, el futuro de la verificacién de imagenes fotograficas y videos plantea incognitas por
la sofisticacion en los engafios que trae consigo la inteligencia artificial (deep fakes). Afirma Redondo:

detectar, frente a las técnicas de crea-
cién de noticias falsas, menos sofistica-

“En el pasado, la falsedad todavia podria reconocerse a camara lenta. Sin embargo, sera dificil para el ojo huma-
no reconocer un algoritmo que convierte una escena de verano en una del invierno mas total, o distinguir que
en un video de Barack Obama en realidad el audio y el movimiento de la boca se han afiadido posteriormente”
(Redondo,2018).
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Frente a la dificultad de detectar los bulos construidos desde la edicion fotografica y audiovisual, las noticias falsas
publicadas en diarios online presentan unas caracteristicas que no se apartan del canon encontrado en la creaciéon
de fake news situadas en otros contextos, por lo que resultan razonablemente sencillas de detectar atendiendo a su
morfologia:

- uso de titulares exagerados;

- ausencia de fecha y firma;

- origen en fuentes poco fiables;

- presencia de faltas ortograficas;

- falta de pruebas que verifiquen la informacion.

A pesar de la aparente facilidad para detectar estas fake news, la desinformacién en torno al referéndum fue amplia-
mente propagada por ciudadanos y partidos politicos, victimas de sus propios sesgos cognitivos. Esto demuestra que
el estudio de la comunicacion no puede separarse del analisis del sistema social y que éste no puede entenderse sin
comprender los fendmenos cognitivos que intervienen en las decisiones de los individuos (Castillejo, 2017). En este
sentido, Chomsky y Ramonet destacan que:

“querer informarse sin esfuerzo es una ilusién que tiene que ver con el mito publicitario mas que con la moviliza-
cién civica. Informarse cansa y a este precio el ciudadano adquiere el derecho de participar inteligentemente en
la vida democratica” (Chomsky; Ramonet, 1995).

La arquitectura de internet hace posible la construccidon de burbujas informativas que actuan como maquinas polari-
zadoras, ayudando a confirmar y amplificar los puntos de vista personales. Ante el aluvion de informaciones de todo
tipo al que cada sujeto se ve sometido diariamente, éste se inclinara a considerar como verdaderos aquellos contenidos
gue minimicen todo lo posible su disonancia cognitiva, es decir acogera como verdaderas aquellas informaciones que
se ajusten mas a sus creencias preestablecidas. Este sesgo de confirmacién tiende a dar mas peso a la informacién que
confirma las visiones preexistentes. La anatomia de la desinformacién construida alrededor del conflicto catalan nos
muestra que es urgente una alfabetizacion critica de la ciudadania para no sélo detectar la falsedad que circula en las
redes, sino para luchar contra los propios sesgos ideoldgicos que la polarizacion de determinados discursos activa.
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Resumen

Con el procés independentista de Catalufia como marco, compararemos el tratamiento periodistico que recibe el fené-
meno en tres medios de comunicacion extranjeros, reflejado en su difusion a través de la red social Facebook. BBC, DW
y RT son corporaciones financiadas publicamente por gobiernos ajenos a priori a la problematica social y politica gene-
rada sobre el debate separatista. Aun asi, uno de ellos, RT, ha sido acusado publicamente de actuar directamente bajo
la influencia de las directrices de politica exterior del Kremlin, y de cometer injerencias a favor de los independentistas.
Desde una perspectiva cuantitativa y cualitativa, analizamos los posts difundidos por estos medios durante un periodo
de cuatro meses (n = 625), incluyendo la fecha clave del 1 de octubre en la que se produjo el fallido intento de votacion
plebiscitaria, para comprobar si existe ese sesgo en los medios analizados.
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Abstract

With the independence of Catalonia process as framework, we will compare the journalistic treatment received by the
phenomenon in three foreign media, showed in its diffusion through the social network Facebook. BBC, DW and RT are
public corporations funded by governments a priori far away from the social and political issues about the separatist
debate. Even so, one of them RT, has been publicly accused of acting directly under the influence of the foreign policy
guidelines of the Kremlin, and working out well for the independence movement. From a quantitative and qualitative
perspective, we analyze the posts the three media spread in a period of four months (n = 625), including the key date
October 1%t when the plebiscite attempt occurred, to verify if there is such a bias in the media we look into.
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1. Introduccion. Situacion mediatica en Cataluiia

El denominado procés (proceso hacia la independencia en Catalufia), ha sido definido como un conflicto planteado
desde un sector de la sociedad catalana que se mueve entre el posibilismo y la utopia (Cano-Bueso, 2017). Una reivindi-
cacion de consecuencias aun inimaginables en muchos aspectos, que se ha desarrollado ademas en un clima medidtico
viciado, propiciado por una guerra de medios que se han ubicado a un lado u otro de la ideologia.

De la aplicacién de la hipdtesis de la exposicidn selectiva (Stroud, 2010; Mutz; Young, 2011) al eje mediatico centro-pe-
riferia ha advertido Lidia Valera, poniendo de relieve una clara segmentacién de las audiencias segun las identidades
nacionales (Valera-Ordaz, 2018). El papel de las redes sociales como factor de polarizacion y desestabilizacion de los
sistemas democraticos en la era post Trump/Brexit lo han sefialado losifidis y Wheeler (2018, en Lépez-Rabadan; Do-
ménech-Fabregat, 2018). La polarizacion de los medios, una de las consecuencias mas obvias que han acompafado
el fendmeno politico y social ligado al independentismo, ha sido analizada en informes como “El pluralisme als espais
d’opinid de la televisié” (CAC, 2017). En este estudio sobre la adscripcion ideoldgica de los diferentes tertulianos de estos
programas, sale bien parada la autonémica TV3 respecto a otras emisoras espafiolas, pero con unas cifras que mas que
mostrar que la emisora catalana es la mas plural, denotan una polarizacion extrema: en sus tertulias, los participantes
que consideraban que el referéndum era legitimo alcanzaban el 61,4%, por el 38,6% que consideraban que era ilegal
y/o ilegitimo. Otros estudios concluyen que la emisora publica pecé de parcial —comparando Catalunya Radio y Cadena
SER Catalunya— confirmando en cualquier caso la polaridad (Gonzalez-Morales, 2017), o que fue evolucionando desde
posiciones neutras hasta convertirse poco menos que en érgano de difusidn soberanista (Mendoza, 2017). También que
los medios catalanes en general contribuyeron decisivamente a la identificacién nacional (Hierro-Hernandez, 2012).

Una de las circunstancias que acompafia al fenédmeno es la abundancia de informes y contrainformes —con una validez
académica variable— que confirman, mas alla de sus conclusiones, una guerra mediatica totalmente polarizada. Dentro
de estos textos apoyando una u otra posicion, obtuvo repercusion tanto en medios convencionales como en redes socia-
les un estudio del grupo britanico Democracy volunteers (Ault, 2018) que llegd a la conclusién de que TV3 era la emisora
mas plural, junto a sorprendentes conclusiones como que el diario ABC ofrecié un 25% de sus informaciones cercanas
a la independencia. También en el inicio del procés, que

algunos sitdan en la celebracién de la Diada del 11 de La abundancia de informes y contrain-
septieerre de 2.012 —la mas masiva' de Ir'z\lhistoria de formes sobre el procés confirman, mas
Catalun'a y (.:on5|derada L'm punto de inflexion .respecto alla de sus conclusiones, una guerra me-

al conflicto independentista— autores como Xicoy, Pe- L .

rales-Garcia y Xambd (2017) consideran que se produce didtica totalmente polarizada

ya una confrontacién en la opinién publica con medios

extremadamente polarizados en las dos posiciones extremas ante la cuestion, y en la consulta independentista anterior
ya se detectd una muy intensa utilizacién del marco de conflicto de las teorias del framing (Ballesteros-Herencia, 2015).

1.1. Tratamiento del conflicto desde el exterior, el caso de RT

Dentro de este panorama general mediatico que acompafa el procés, interesante en sus multiples aspectos, merece
especial atencién el tratamiento recibido por los medios extranjeros. La distancia no los ha salvado de las criticas por
parcialidad, y las acusaciones de injerencias sesgadas en el conflicto independentista catalan se han sucedido. Ataques
singulares han recibido unos medios que, por su situacidon geografica, parecen a priori bastante alejados del conflicto,
como es el caso de los rusos. Por ejemplo, un estudio de la presencia de noticias sobre el referéndum catalan en la agen-
da de las televisiones rusas de emisidn nacional, realizado por EU vs Disinfo —un grupo de expertos creado en el seno
de la UE con el reconocido objetivo de “combatir la propaganda rusa” — afirma que

“Se acusd a Madrid de crear un conflicto artificial y las acciones policiales fueron descritas como brutales y abso-
lutamente indtiles” (EU vs Disinfo, 2017).

En el andlisis sobre los talk shows televisivos de televisiones como Rossiya® se constatan por ejemplo afirmaciones como
que el espafiol se estudia como si fuera un idioma extranjero en Catalufia, o que también las islas Baleares piden la
independencia.

Ma3s alla de la emision nacional en la propia Rusia, uno de los medios que mas ha estado en el punto de mira ha sido el
entramado mediatico de alcance mundial, denominado ahora RT, antes Russia Today. Las acusaciones a esta emisora se
plantearon incluso desde instancias oficiales: los ministros espafoles de defensa y exteriores dijeron que tenian pruebas
de que grupos privados y publicos de Rusia, asi como de Venezuela, intervinieron en el conflicto (Emmot, 2017). Segun
el entonces responsable de exteriores Alfonso Dastis, Espafia habia detectado cuentas falsas en redes sociales, la mitad
de las cuales pueden ser rastreadas en Rusia, y otro 30% en Venezuela, creadas para amplificar la causa separatista. Estas
acusaciones fueron airadamente negadas por fuentes del Kremlin.

Hay autores que ven RT claramente como un instrumento politico en el contexto posterior a la guerra fria: ha ganado
reputacion de servir como maquina de propaganda del Kremlin, con una estrategia tipica de los difusores de las teorias
de la conspiracidn, de yuxtaponer el “nosotros”, versus el “ellos” (Yablokov, 2015). El “ellos” es el Oeste, claro. Y éste
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Oeste se convierte mas en un competidor que en un enemigo. Rusia se convierte asi en un vigilante universal. Miazhe-
vich (2018) pone a RT como caso ejemplar de estudio al representar una corporacién de medios en la que se puede
identificar una estrategia de creacién de actores y marca, correspondiente claramente con una nacion.

La desinformacion ha sido entendida como el legado que ha evolucionado desde los totalitarismos del siglo XX a las
democracias liberales del XXI post-internet (Del-Fresno-Garcia; Manfredi-Sanchez, 2018), aunque algunos autores si-
tuan incluso el inicio del recurso en la Rusia prerrevolucionaria (Milosevich-Juaristi, 2017). En cualquier caso, muchos
afios después es con Putin —reconocido exagente de la KGB— con quien parece haber cristalizado, con una transicion
llamativa desde las técnicas propagandisticas simples, propias de la Guerra Fria, hasta alcanzar la compleja guerra de la
desinformacién vigente actualmente. Vladimir Putin, a quien no le faltan bidgrafos, segun la periodista de investigacion
asesinada en circunstancias sospechosas Anna Politkovskaia,

“tiene la antipatica personalidad de un teniente coronel que nunca consiguié ser ascendido a coronel y las maneras
de un policia secreto soviético que suele husmear a menudo en la vida de sus colegas” (Politkovskaia, 2005, p. 271).

También lo definen de forma similar Hill y Gaddy:

“Ha seguido aplicando el oficio de espia —y de reclutador de espias— a su modo de operar como lider politico”
(Hill; Gaddy, 2013, p. 12).

Aunque el mismo autor reconoce que Rusia crecid entre 1999 y 2008 desde el puesto 23 como economia mas potente
hasta el noveno: su ratio de crecimiento dobld la de China. A Putin se le achaca la creacion del concepto de Russkii Mir
(paz rusa) como referencia a una Unidn Soviética heredera de la Pax Romana de Octavio Augusto (Nalbandov, 2016).
Dentro de la reivindicacidon romdantica de la era comunista sin abandonar el camino econdmico liberalizador que ejerce
Putin, el Oeste (que incluye a EEUU, Europa y la OTAN), es mostrado como el villano mas grande tanto en los medios de
comunicacion como en el discurso politico propio.

Las acusaciones al gobierno de Putin de intentar desestabilizar politicamente paises de ese Oeste que devienen en com-
petidores se han sucedido en los ultimos tiempos. Por ejemplo, el United States Senate Select Committee on Intelligence,
de mayoria republicana, sostiene que Rusia interfirié en las elecciones presidenciales de 2016 para favorecer la victoria
del presidente Donald J. Trump. Una tesis que se alinea con la de los propios servicios de inteligencia norteamericanos,
pero que choca con lo planteado tan sélo unos meses atras por los propios republicanos en la cdmara de representantes.
También una investigacién en marcha del fiscal especial Robert Mueller, ha sacado a la luz una reunién entre el hijo de
Trump y representantes del Kremlin, en la que se habria hablado de airear mediante redes sociales trapos sucios sobre
su rival Hillary Clinton (Wolff, 2018).

“El ataque ruso a las elecciones de 2016 ha sido quiza una de las interferencias extranjeras mas escandalosas en
la historia de las elecciones presidenciales de Estados Unidos” (Kellner, 2017, p. 11).

La respuesta del presidente de Estados Unidos a todas estas acusaciones ha sido siempre la misma: declaré al respecto
que todo era falso, y que sufria una caza de brujas (Mars, 2018a). Un buen ataque, parece pensar, es siempre una buena
defensa. Su opinidn sobre la prensa, expresada en uno de los diversos libros a mitad de camino entre el manual de au-
toayuda y la autobiografia que Trump ha publicado, dice:

“Esto demuestra que nadie es mas deshonesto que la prensa. Hay algunos buenos periodistas, pero también
muchos sinvergiienzas” (Trump; Zanker, 2008, p. 152).

Para todas estas campanias desestabilizadoras de los gobiernos competidores, se ha acusado al gobierno ruso de utilizar
unas armas claras: internet y las redes sociales, que ofrecen acceso al corazén de las democracias liberales. Ahi es donde
el Kremlin despliega su guerra de informacion con el objetivo de debilitar la OTAN y la UE (De-Pedro; Iriarte, 2017). Se-
gun la investigadora del Instituto Elcano ya citada Milosevich-Juaristi (2017), Espafia estaba considerada como un pais
moderado por el Kremlin, lo que lo situaba a salvo de ataques cibernéticos e injerencias directas en sus instituciones. Lo
era al menos en enero de 2017.

Especialmente interesantes son los modelos de desinformaciéon que Del-Fresno y Manfredi han encontrado en los
tweets proindependentistas del hacktivista Julian Assange —colaborador de RT—, respecto a por ejemplo, la construccion
de la percepcién de Espafia como una dictadura o como un estado no democrético. También el escritor Eduardo Mendo-
za, destaca la visidn que considera habitual desde el exterior, de un pais

“como si Franco todavia presidiera los destinos de Espafia desde el palacio de El Pardo” (Mendoza, 2017, p. 10).

Las acusaciones hacia los medios bajo la érbita del Kremlin, y hacia el canal RT en concreto, han sido especialmente
abundantes. M4s alla de las criticas oficiales ya citadas del Gobierno de Esparfia, se han hecho publicos numerosos in-
formes que apuntan en esa direccidn. Por ejemplo, en el que se hizo para el think tank del Ministerio de Exteriores, el
Instituto Espafiol de Estudios Estratégicos (IEEE) que depende del Centro Superior de Estudios de la Defensa Nacional
(Ceseden):

“el Kremlin esta aprovechando el érdago cataldn para desestabilizar, empleando para ello una politica destinada
a generar confusion desde las redes sociales, en una linea similar a la utilizada para influir en las recientes elec-
ciones en EEUU” (Baqués, 2018, p. 38).
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Afirma también que Moscu aspira a fomentar las desavenencias en Cataluiia para de ese modo debilitar a un estado
miembro de la OTAN. Y eso que las reivindicaciones nacionalistas proliferan en su “extranjero préoximo”. También la In-
teligencia alemana ha afirmado en mayo de 2018 que Rusia apoyé al independentismo cataldn: Hans-Georg Maassen,
jefe del Bundesamt fiir Verfassungsschutz, aseguré publicamente que el gobierno ruso apoy6 de forma clara al separa-
tismo con una campaiia de desinformacién en los dias previos al referéndum. Eso si, puntualizé que esta informacion
no la obtuvieron directamente sus servicios de inteligencia, sino que fue suministrada, aunque agregdé que le parecia
muy plausible y razonable que Moscu prestase apoyo al soberanismo (EFE, 2018). El director general del MI5 britanico,
Andrew Parker, asegurd también que Rusia es un estado hostil, y criticd especificamente sus intentos de influir en las
elecciones de Estados Unidos y Francia.

https.//cutt.ly/ZICQlq

Las denuncias se formularon desde las mas altas esferas. La primera ministra britanica, Theresa May, dijo: “tengo un
mensaje sencillo para Rusia: sabemos lo que estan haciendo, y no van a tener éxito”.
https://edition.cnn.com/2017/11/13/europe/theresa-may-russia/index.htm|

Segun una investigacion de Alejandro Romero, de AltoData Analytics y del profesor Javier Lesaca, presentada en la Con-
ferencia sobre Ecosistema de medios, en el Massachusetts Institute of Technology, RT y Sputnik fueron los mayores difu-
sores de noticias sobre Catalufia por redes: llegaron a tener 1,7 veces mas distribucién que el diario E/ pais. El estudio,
realizado entre el 29 de septiembre y el 9 de octubre de 2017, refleja que las informaciones de dichos medios se movie-
ron sobre todo entre usuarios partidarios de la independencia. También resalta que de los 100 perfiles de Twitter mas
activos en la difusidn de sus publicaciones, el 84% correspondian a cuentas andnimas cuyo patrén de comportamiento
no corresponde al de individuos particulares (Mars, 2018b). En otros textos, Javier Lesaca se pregunta quién esta detras
de esa tropa de zombies digitales:

“RT / Sputnik distribuyd 47.964 posts relacionados con Catalufia, que llegaron a 125,9 millones de lectores o
espectadores” (Lesaca, 2017).

El periddico El pais emprendié una campafia continuada de denuncia de la injerencia rusa en la cuestidn catalana, que
culmind con la declaracién del que fue director adjunto del periddico, David Alandete, ante un comité de investigacion
sobre las fake news en el Parlamento Britdnico.
https://parliamentlive.tv/Event/Index/e88c1024-f637-4191-8f29-61d63801f5a6

El periddico también denuncid la existencia de una maquinaria de difusidon de noticias falsas que Rusia habria empleado
a pleno rendimiento en Cataluiia.
https://politica.elpais.com/politica/2017/09/22/actualidad/1506101626_670033.htm

Si desde este diario y otros se dio amplia cobertura a estas acusaciones a los medios rusos, desde RT no tardaron en
contraatacar denunciando el acoso y adoptando una postura victimista. Por ejemplo, dieron cumplida informacién de un
llamativo informe realizado por McGrath, que es el fundador de una organizacién radicada en Estados Unidos denomina-
da Transparency Toolkit, y que pone en duda la metodologia de Lesaca y otros. Se trata de un informe ademas remitido
al Parlamento Britdnico, y accesible por tanto a través de su web. Afirma que:

“La desinformacidn no es una técnica exclusiva de Rusia, Venezuela o cualquier otro pais (...). Es necesario explo-
rar como las propias afirmaciones de noticias falsas pueden usarse como una tactica manipuladora y comprender
el impacto que esto tiene en la sociedad” (McGrath, 2018).

RT desplego el contraataque mediatico a todas estas acusaciones, especialmente las vertidas por E/ pais, mediante una
de sus editorialistas audiovisuales estrella, Inna Afinogenova, que, con un tono jocoso, se defendid de los ataques citan-
do precisamente a McGrath. Mediante el uso de emoticonos, musica ambiental de jazz humoristica y una locucion ligera
y sarcastica, la presentadora intercal6 gifs animados con invectivas a las intervenciones ante el Parlamento Britdnico de
los representantes de E/ pais y el Real Instituto Elcano. “iEn ese Parlamento publican cualquier cosa!” afirma, aludiendo
a que tienen cabida tanto los que denuncian las injerencias como sus criticos.

https://www.youtube.com/watch ?v=fzFDNHclhUY

1.2. Servicios para el extranjero de las corporaciones publicas y el caso de RT

Se puede distinguir entre tres tipos de modelo comunicativo audiovisual universal (Tambini, 2015):

- el de Estados Unidos, Centroamérica y Sudamérica en general, donde las empresas privadas concentran las mayores
audiencias;

- el de Europa Occidental, y otros paises como Japdn, Canadd y Australia, donde las emisoras publicas son las predominantes;

- el de los paises no democraticos, como China, en los que los emisores son parte del Estado y disfrutan de monopolios
de distribucién.

El origen reconocido del segundo grupo, los Public Service Broadcasting (PSB) reconvertidos en Public Service Media
(PSM) esta en el modelo britanico de la BBC, que mas alla del topico de buen gobierno e independencia ha tenido du-
rante su casi centenaria historia momentos especialmente criticos que no hay que olvidar, y que han estudiado detalla-
damente autores como Mills (2016), Schlesinger (1987) o Lewis (en Mair; Tait; Keeble, 2014).
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Los PSM tradicionales, en los que se engloban emisoras clasicas como la propia BBC, o el peculiar Arbeitsgemeinschaft
der &ffentlich-rechtlichen Rundfunkanstalten der Bundesrepublik Deutschland (ARD) —organizado en un consorcio de
difusoras descentralizadas alemanas— estan padeciendo una crisis reconocida hace decenios de manera desigual, que
quiza no sea tan profunda como parece aparentemente (Lopez-Olano, 2016; 2018). En cualquier caso, si la idea de que
los PSM estan en crisis en su cuna europea es discutible, esta perfectamente claro que estan creciendo en Asia, Africa 'y
Latinoamérica, el “Sur Global” (Rahman; Lowe, 2016, p. 3). Uno de los motivos de ese crecimiento puede encontrarse
en una de las misiones inicialmente secundarias de estas emisoras publicas, que son los servicios internacionales de
noticias organizados en varios idiomas, y que se convierten en altavoces de los gobiernos respectivos en el exterior.
El originario BBC World Service, fue creado primero como servicio de radio con vocacion universal, para alcanzar una
audiencia global en una fecha tan temprana y tan convulsa como 1932. Hoy en dia emite —tanto para radio como para
television— en 32 idiomas. Desde los inicios hasta la actualidad ha sido financiado mediante una subvencion del Foreign
Office, a diferencia de la license fee, el impuesto a los hogares que sirve para pagar las emisiones internas de la BBCy
gue se cita precisamente como piedra angular determinante para poder conseguir la independencia del medio respecto
al gobierno. El World Service cuenta ahora con una financiacién mixta: en 2018 se paga con 254 millones de libras proce-
dentes de la license, y con 85 millones provistos por el Foreign Office. Debe “promocionar Gran Bretafia y nuestros valo-
res en todo el mundo” (Gob.UK, 2016, p. 39). Lowe y Yamamoto hablan de distintos roles, casi esquizofrénicos, entre los
informativos domésticos y los internacionales de las corporaciones publicas. La emisidn en el extranjero se realiza para
ganar ingresos adicionales, para mejorar los intereses internacionales de su patrocinador nacional, y para desarrollar la
importancia como marca de la instituciéon (Lowe; Yamamoto, 2016).

RT, la antigua Russia Today, es un ejemplo muy distinto de servicio internacional que no puede padecer esa citada es-
quizofrenia. En este caso no depende de una cadena interna nacional, sino que se cred exprofeso como medio de comu-
nicacion destinado al exterior, ya centrado en los contenidos audiovisuales, como canal de televisidn internacional por
cable y satélite de la Federacion de Rusia, sin radio asociada. Es decir, depende del Estado, quien lo financia, pero no esta
asociado a una corporacién al uso como los tradicionales PSM. Se lanz6 en inglés en 2005, mas tarde en drabe, y en 2009
en espafol. Su presupuesto actual ronda los 300 millones de euros. Margarita Simonian, mediatica editora jefe de RT y
de la agencia de noticias asociada Rossiya Segodnya y de su servicio multimedia Sputnik, ha declarado que su objetivo
ultimo es ofrecer un punto de vista alternativo al que dan los medios occidentales (Yablokov, 2015).

1.3. Difusion de contenidos e influencia politica a través de las redes sociales

Algunos autores defienden que la citada crisis de los PSM estd precisamente relacionada con que tienen aun raices
en ideas del pasado, de las empresas industrializadas del siglo XX —produccion localizada y consumo en diferentes
dominios— cuando el futuro tiene que construirse con contenido UGC (user-generated content), con produccion y edi-
cion colaborativa y alternativas multiples de distribucion

(Glowacki; Jackson, 2014). Mas aun, si lo que se busca Las fake news llegan acompafiadas de un

es acceder al publico global, como es el caso de los servi- cambio de paradigma en el que el acceso
cios internacionales. Los consumidores estan adoptando a los contenidos informativos —también
un estilo de consulta de noticias “en cualquier lugar, en los audiovisuales— no es a través de la

cualquier momento, en cualquier dispositivo” (“anywhe-
re, anytime, any device” o awatad) al que hay que adap- d il
tarse (Gimpel, 2015). redes soclales

emisién convencional, sino via internety

En estos tiempos de desinformacion, fake news y teorias conspirativas, estos nuevos fenédmenos arriban precisamente
acompanados de un cambio de paradigma, en que el acceso a los contenidos informativos —también los audiovisua-
les— llega, no a través de la emisidon convencional, sean servicios via cable o por ondas terrestres o satelitales, sino por
la distribucion via internet y redes sociales. RT destaca por su éxito en estas formas de distribucion: por ejemplo, destaca
como el canal de noticias mas visto en YouTube, donde ha superado los 4 mil millones de visitas anuales.
https://actualidad.rt.com/actualidad/249198-rt-youtube-visitas

Disefiar su recepcion a través de las nuevas formas de distribucidn parece una estrategia adecuada, considerando que el
30% de los usuarios de Facebook consulta las noticias habitualmente en la plataforma (Al-Rawi, 2017).

Las elecciones presidenciales de 2016 en Estados Unidos en las que sali6 elegido el candidato Donald Trump, y la victoria
inopinada del Brexit en Reino Unido parecieron marcar el pistoletazo de salida de una crisis informativa epistémica en
las sociedades democraticas contempordneas. Después de estos dos casos emblematicos, las redes sociales aparecen
como responsables de la polarizacidn y desestabilizacién de los sistemas democraticos occidentales (losifidis; Wheeler,
2018, en Lopez-Rabadan; Doménech-Fabregat, 2018). Pero detrds de esta crisis muchos son los factores que han sido
sefialados como culpables de ella por los investigadores:

- la convergencia de las redes sociales;

- las noticias difundidas mediante algoritmos;
- la creacion de bots;

- lainteligencia artificial;

- los big data.
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Han existido ademas casos concretos y destacables, como la influencia de los medios rusos cercanos al presidente Putin
en diversos acontecimientos politicos importantes, como la misma eleccién de Trump, o el escandalo provocado por la
actuacion de la empresa de asesoramiento politico Cambridge Analytica. La maquinaria de la desinformacion se basa
en la construccion de una realidad alternativa, que se consigue manipulando las fuentes, ya que en realidad una noticia
falsa no tiene porqué ser una completa mentira. Los titulares son el instrumento principal con el que la maquinaria de
injerencias defiende sus argumentos. Sobre todo, teniendo en cuenta los usos y costumbres en las redes sociales, donde
se tiende a compartir y difundir una noticia determinada basdndose tan sdlo en esos titulares (Alandete, 2019). Fend-
menos a tener en cuenta en las redes sociales son por ejemplo el de la homofilia, que nos empuja a congregarnos con
otros usuarios que mantienen intereses similares a los nuestros (McPherson; Smith-Lovin; Cook, 2001). Se ha observado
un efecto agrupacién sobre los puntos de vista compartidos entre los que apoyan la misma ideologia, aunque compensa-
do por la evidencia de conexiones ideoldgicas cruzadas (Grudz; Roy, 2013). Otro fenédmeno destacado es el de las echo
chambers, que contribuye a que acabemos comunicando tan sélo con nuestros pares, lo que destruye el debate. Los
individuos tienden a dialogar tan sélo con los que tienen un pensamiento similar, eliminando los argumentos opuestos
(Sunstein, 2001; 2009; 2018). Las echo chambers han sido estudiadas también por otros autores que consideran que
existen, pero tan sélo para una pequeia parte de la poblacion, y que en cualquier caso su efecto se contrarresta por la
diversidad mediatica (Dubois; Blank, 2017). También estudios singulares realizados precisamente en el entorno parla-
mentario catalan consideran que, entre las dos tenden-

cias de investigacion, la de destacar la gran importancia RT destaca como el canal de noticias mas
de estas camaras de eco, o la de considerar que internet visto en YouTube, donde ha superado los
aumenta la heterogeneidad de las redes discursivas, el 4 mil millones de visitas anuales

grado de polarizacion en las relaciones es mayor en los

retweets que en las menciones de Twitter (Esteve-Del-Valle; Borge-Bravo, 2018). También en Facebook se ha destacado
la relacidn entre las caracteristicas de los partidos politicos presentes en Catalufia, la forma de postear, y las reacciones
de los followers (Borge-Bravo; Esteve-Del-Valle, 2017). La polarizacion se advierte claramente con respecto a los likes y
el apoyo a los links, pero parece no tener una decisiva influencia en la comunicacién general (Garcia et al., 2015).

Dadas estas circunstancias, consideramos adecuados los consejos de Mierzejewska y Shaver (2014), respecto a que las
investigaciones futuras deben desplazar su foco desde las industrias medidticas tradicionales a una visién de creaciéon de
contenidos y circulacion a través de una variedad de plataformas y sistemas de entrega mas amplias. Siempre teniendo
presente, eso si, que lamentablemente

“la expansion digital no conduce necesariamente a una mayor diversidad o pluralismo” (Doyle, 2016, p. 39).
2. Preguntas / hipétesis

Con todas las acusaciones de injerencia de RT en el conflicto del independentismo cataldn, consideramos pertinente la
investigacion académica que pueda colaborar a determinar si ésta existe o no. El objetivo de este trabajo es averiguar
hasta qué punto la cobertura de RT sobre los hechos previos y posteriores al referéndum de independencia del 1-O
difiere de las realizadas por otras corporaciones extranjeras que publican contenidos noticiosos en espafiol, como BBC
y DW. La frecuencia con la que un tema aparece en la agenda mediatica es un indicador de la relevancia que tiene ese
tema para el medio (McCombs, 2006). De este modo, desde un punto de vista cuantitativo, planteamos la siguiente
pregunta de investigacion:

PI1: ¢ Existen diferencias significativas en la frecuencia de la cobertura mediatica del 1-O de las tres corporaciones?

También es importante analizar el contenido de las noticias y determinar la perspectiva o encuadre con el que la infor-
macion aparece en la cobertura medidatica con un enfoque mas cualitativo. Al tratarse de un conflicto entre dos partes,
el Estado espaiiol y el movimiento independentista, las noticias pueden informar de forma equilibrada, manteniendo la
equidistancia, o privilegiar a uno de los actores. Para averiguar si existen discrepancias en el tratamiento de la informa-
cién, plantemos la siguiente pregunta:

PI2: ¢La cobertura de las corporaciones favorece a una de las partes?
También ante las repetidas acusaciones de desinformacion, en el estudio queremos comprobar qué actitud tienen las

corporaciones en estos temas y si participan de algin modo en la difusién de las noticias falsas detectadas sobre el
procés catalan.

PI3: ¢Se difunden fake news a través de las corporaciones estudiadas?

3. Metodologia

Para responder a las preguntas de investigacion, se realiza un estudio cuantitativo acotando las unidades de informacidn
para el andlisis, centrandose en la difusidn a través de Facebook de las noticias en espafiol de las tres corporaciones de
medios de comunicacién planteadas:

- BBC Mundo (BBC);

- Deutsche Welle en espafiol (DW);

- RT en espafiol (RT).
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Se han analizado directamente desde las paginas de Facebook de las tres corporaciones todos los posts (n = 625) cuya
tematica esta relacionada con el proceso independentista cataldn. El periodo analizado comprende cuatro meses com-
pletos, desde el 1 de septiembre de 2017 hasta el 31 de diciembre de 2017. Es decir, desde el mes anterior a la celebra-
cion del referéndum del 1 de octubre de 2017 (1-O) hasta una semana después de las elecciones al Parlament cataldn
del 21 de diciembre de 2017.

La unidad de analisis es el post. Los enlaces a las publicaciones se copiaron manualmente por uno de los autores desde
las paginas de Facebook de las tres corporaciones y fueron almacenados para su posterior codificacidon en una base de
datos del programa SPSS, donde se realizé el analisis estadistico.

Con el fin de averiguar la importancia del tema catalan para las tres corporaciones, se realiza un analisis de la frecuencia
de su cobertura medidtica en Facebook.

Con el fin de averiguar si la cobertura del proceso independentista en Catalufia favorece a una de las partes, se definio
la variable Temdtica independentista. Esta variable mide la proximidad de la informacién publicada respecto del movi-
miento independentista catalan, mediante una escala Likert de nueve niveles, en un eje que bascula entre informacion
desfavorable para el independentismo e informacién favorable para el independentismo y en cuyo centro estaria la
informacién que aborda los dos puntos de vista desde una perspectiva equidistante.

La clasificacion en cada uno de los nueve niveles de la escala se hizo segun la aparicidn de alguno de los siguientes indi-
cadores:

1. Desfavorable para el independentismo —

Son los posts que tratan sobre manifestaciones, declaraciones o actos que ofrecen aspectos criticos con el movimiento
independentista y utilizan adjetivos o connotaciones negativas. Algunos temas relacionados con este nivel son las con-
secuencias negativas de una Catalufia independiente, la denuncia de irregularidades en las votaciones del 1-O, el incum-
plimiento de la ley del Govern, acciones violentas de manifestantes independentistas o criticas al soberanismo catalan.
Como ejemplo, sirve el reportaje publicado en BBC (02/10/2017) donde se habla de una “Manipulacion en el presente”
para referirse a la construccion identitaria catalana.

2. Favorable al constitucionalismo +

La cobertura centrada sdlo en manifestaciones, declaraciones o actos a favor del Estado espafiol, donde el periodista
utiliza adjetivos o connotaciones positivas. Algunos de los temas vinculados a este nivel son la aplicacidn del articulo 155
de la Constitucion espafiola o las manifestaciones a favor de la unidad de Espania.

3. Desfavorable para el independentismo

Son las noticias o posts que tratan sobre manifestaciones, declaraciones o actos que ofrecen aspectos negativos del mo-
vimiento independentista mediante una cobertura neutra. Un ejemplo de este nivel es el post titulado “La Catalufia que
m

no votd: ‘Soy cataldn y no voté porque no creia en el referéndum’”, donde las criticas al independentismo no provienen
del periodista sino de testimonios.

4. Favorable al constitucionalismo

La cobertura neutra de manifestaciones, declaraciones o actos a favor del Estado espafiol o la unidad de Espafia.

5. Ambos por igual

La informacidn es equilibrada y representa a ambas posiciones por igual. En este nivel se clasifican los posts que con-
textualizan la situacién en Cataluiia dentro del Estado espaiiol, los que critican a ambas partes o les piden una desesca-
lacion de las tensiones, asi como los que ofrecen debates entre independentistas y constitucionalistas, para que cada
parte explique sus argumentos. En el post titulado “BBC Mundo te explica las claves de la disputa entre Espafia y el
independentismo catalan por la votacion del 1 de octubre” (BBC, 02/10/2017) tenemos un ejemplo de informacion que
aborda ambas perspectivas de forma equidistante.

6. Desfavorable para el constitucionalismo

Cobertura neutra de manifestaciones, declaraciones o acciones que ofrecen una imagen negativa de las instituciones
espafolas. En este nivel encontramos las referencias a las cargas policiales y testimonios o entrevistas con personas criti-
cas con el estado espafiol. Es el caso del siguiente post donde se pone de manifiesto la critica de terceros a la actuacion
policial o al Estado espafiol en general: “Las imagenes de la violencia policial en Cataluiia son objeto de duras criticas por
parte de la prensa internacional” (DW, 02/10/2017) o “Los internautas condenan en redes sociales la violencia con la
que la Policia Nacional reprimié en Catalufia y sienten #vergienza. #CatalanReferendum” (DW, 01/10/2017).

7. Favorable al independentismo

Cobertura neutra de manifestaciones, declaraciones o actos pro independencia o favorables a las instituciones catala-
nas. Pertenecen a este nivel los posts que abordan exclusivamente el proceso independentista, desde una perspectiva
acritica.
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8. Desfavorable para el constitucionalismo —

Cobertura de manifestaciones, declaraciones o actos donde se critica a
las instituciones espafolas, utilizando adjetivos negativos o imagenes
con una potente carga simbdlica. Sirva de ejemplo de este tipo de in-
formaciones el siguiente post: “iSi hasta yo mismo me iria si pudiera!
¢Como no van a correr espantados los catalanes?” (RT, 02/10/2017) o
como se puede ver en la figura 1, “El nivel represivo en Catalufia no se
veia desde la dictadura de Franco” (RT, 01/10/2017).

9. Favorable al independentismo +

Utilizacion de adjetivos positivos en la cobertura de manifestaciones, de-
claraciones o actos pro independencia o favorables a las instituciones ca-
talanas. El titulo del siguiente post sirve para ilustrar este nivel: “‘Libertad’:
Catalanes luchan por su independencia de Espafia” (RT, 01/10/2017).

Dado que la variable mide el nivel de proximidad del post con la pers-

.. . s . Figura 1.
pectiva independentista, cuando aparecen varios indicadores en la mis- https://www.facebook.com/ActualidadRT/photos/a.1015
ma direccion, se clasifica en el nivel mas préximo a cada extremo. Con 0446154883273/10156211289553273/?type=3&theater

indicadores a favor y en contra, se clasifica en el nivel medio, correspon-
diente a una cobertura equidistante. En el caso de que una publicacion tenga un enlace y la informacion de éste entre en
contradiccién con el titular del post, tendra preferencia el titular que aparece en la pagina de Facebook.

La codificacidn de esta variable se llevd a cabo por los dos autores, que analizaron cada uno el 50% de los posts. Con el
fin de asegurar la replicabilidad de la investigacion y validar la fiabilidad intercodificadores, se realizé una prueba, previa
a la codificacién final, en la que los codificadores analizaron una muestra comuin compuesta por el 13% de los posts (n
= 80). Después de una ronda de entrenamiento, en la que se introdujeron nuevos indicadores en el manual de codifica-
cién para definir con mas precisidn cada nivel, la prueba de confiabilidad entre codificadores fue positiva. El resultado
del coeficiente Alpha de Krippendorff (O = no acuerdo, 1 = acuerdo perfecto) fue muy bueno (a = 0,86), por encima del
umbral del 0,70 que recomiendan autores como lgartua-Perosanz (2006) o Neuendorf (2016).

Para saber si las corporaciones difunden las noticias falsas en sus publicaciones en Facebook, se implementd un andlisis
de contenido de las publicaciones para buscar si incorporan alguna de las fake news detectadas por el portal de fact
checking Maldito Bulo, firmante del cédigo de principios del International Fact-Checking Network.

https://maldita.es

En primer lugar, se comprobaron todos los bulos aparecidos sobre el procés catalan en este portal. La mayoria estaban
relacionados con informaciones falsas sobre los heridos durante la jornada del 1-O por las fuerzas de seguridad espafio-
las, el reconocimiento de algunos paises de la Republica Catalana, el envio de tanques a Cataluiia y el cierre de webs en
catalan. En segundo lugar, durante el andlisis del contenido de las noticias, se codificaron todas las informaciones que
incorporaban alguno de estos bulos. El objetivo era detectar los posts en los que se difunde alguno de los bulos, asi como
las publicaciones que denuncian explicitamente la circulacidn de estos bulos.

4, Resultados

El grafico 1 representa la frecuencia de publicacién de cada corporacion en Facebook, de septiembre a diciembre de
2017. RT es la corporacién que mayor numero de posts relacionados con el procés publica (236 posts), seguida de cerca
por BBC (223) mientras que la cobertura de DW es sensiblemente inferior (166).

Grafico 1. Frecuencia de publicacion de cada corporacidn.
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Posverdad, o la narracién del procés catalan desde el exterior: BBC, DW'y RT

La tabla 1 ofrece una cronologia de los acontecimientos mds relevantes relacionados con el procés que sucedieron du-
rante los cuatro meses analizados. Las tres corporaciones realizan una cobertura centrada en dos hitos, el referéndum
del 1 de octubre y la aplicacién del articulo 155 de la Constitucion espafiola el 27 de octubre, con el que el presidente del
gobierno espafiol Mariano Rajoy cesa al presidente catalan Carles Puigdemont después de que el Parlament de Catalun-
ya aprobara el inicio del proceso para convertir a Catalufia en una republica independiente.

Tabla 1. Cronologia de los hechos

06/09/2017 | El Parlament de Catalunya, con el apoyo de JxSi (Junts pel Si) y la CUP (Candidatura d'Unitat Popular), aprueba la Ley del referéndum.

07/09/2017 | EI TC (Tribunal Constitucional) suspende de forma cautelar la convocatoria de referéndum.

08/09/2017 El TSJC (Tribunal Superior de Justicia de Catalufia) admite la querella presentada por la Fiscalia contra Puigdemont y resto de
ejecutivo.

11/09/2017 | Multitudinaria manifestacién independentista en Barcelona con la Diada.

12/09/2017 | El TC suspende de forma cautelar la Ley de Transitoriedad.

14/09/2017 | Comienza la campafa.

15/09/2017 | El gobierno interviene las cuentas autondmicas.

20/09/2017 La Guardia Civil detiene por orden judicial a catorce altos cargos del Govern, entre los que esta Josep Maria Jové, nimero dos de
Oriol Junqueras.

24/09/2017 | la ANC (Assemblea Nacional Catalana) y Omnium Cultural reparten un millén de papeletas en la llamada “Maratén por la democracia’”.

01/10/2017 Consulta por la independencia, marcada por los enfrentamientos entre los votantes y los policias que tienen orden judicial de
cerrar colegios electorales.

03/10/2017 | El rey Felipe VI emite un mensaje en television, pidiendo al Estado asegurar el orden constitucional.

08/10/2017 | Multitudinaria manifestacién unionista en Barcelona.

10/10/2017 Puigdemont se compromete a dar la Declaracién Unilateral de Independencia (DUI), pero pide a la Cdmara suspender sus efectos
para dejar margen al didlogo.

11/10/2017 Rajoy anuncia las medidas que propone aplicar sobre Catalufia en el marco del articulo 155 de la Constitucion Espanola, que
incluye la destitucion del Govern y la convocatoria de elecciones.
La juez de la Audiencia Nacional Carmen Lamela encarcela a los lideres de la Assemblea Nacional Catalana, Jordi Sdnchez, y de

16/10/2017 | < -~ S L
Omnium Cultural, Jordi Cuixart, por sedicién.
El Parlament de Catalunya aprueba iniciar un proceso que culmine en una republica independiente. Rajoy cesa a Puigdemont y

27/10/2017 . . L
al Govern y convoca elecciones para el 21 de diciembre en aplicacion del art. 155.

28/10/2017 | La vicepresidenta del Gobierno Soraya Sdenz de Santamaria asume las competencias de la Presidencia de la Generalitat.

30/10/2017 La fiscalia se querella contra Puigdemont y el resto del Govern por rebeliéon, sedicion y malversaciéon. Puigdemont y cinco conse-
jeros viajan a Bruselas.

02/11/2017 | Prisién incondicional sin fianza para Oriol Junqueras y siete exconsejeros y con fianza de 50.000€ para el exconsejero Santi Vila.

08/11/2017 | El TC anula la Declaracién Unilateral de Independencia (DUI).

24/11/2017 | El juez del Tribunal Supremo Pablo Llarena asume la causa contra el Govern y los lideres de ANC'y Omnium.

01/12/2017 Los ocho exconsellers y los lideres de ANC y Omnium Cultural acatan ante el juez del Supremo la Constitucién y la legalidad vigen-
te, asi como la aplicacion del articulo 155.

05/12/2017 | Arranca la campafa para las elecciones autondmicas del 21 de diciembre.

21/12/2017 Elecciones. Ciudadanos gana las elecciones y se convierte en la primera fuerza politica en Catalufa, pero se produce una mayo-
ria parlamentaria del bloque independentista. Récord histérico de participacion, con el 79,04%.

Con el fin de comprobar si existen diferencias significativas en la frecuencia de la cobertura de RT, BBCy DW, realizamos
una prueba anova de un factor en la que definimos como variable dependiente el nimero de posts publicados al dia
en Facebook sobre el tema catalan durante el Gltimo cuatrimestre de 2017 en cada corporacién. Aunque la media del
numero de posts publicados al dia por RT es superior al del resto de corporaciones (tabla 2), la prueba del analisis de
la varianza revela que las diferencias en la frecuencia de publicacidén no son estadisticamente significativas [F(2, 363) =
1,11, p=0,329].

Para responder a la segunda pregunta de investiga- Tabla 2. Media de posts por dia (N = 122) segln corporacién
cién y comprobar si las tres corporaciones ofrecen -

- Corporacion
una cobertura equilibrada o favorecen a una de las
partes, se practica una prueba anova, con la que se RT BBC bw Total
compara la media de la variable temdtica indepen- Media 1,93 183 136 17
dentista. Los resultados desvelan que existen dife- Desviacion estandar 3,99 3,25 2,01 3,19
rencias estadisticamente significativas en el trata- Ndmero de posts 236 223 166 625

miento informativo de las tres corporaciones [F(2,

621) = 24,84, p < 0,001].
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La prueba post hoc Scheffe indica que las diferencias son significativas (p < 0,001) entre la cobertura de RT por un lado
y BBCy DW por el otro. La informacion que ofrece RT estd mas préxima a las posiciones independentistas (M = 5,33),
con un mayor numero de publicaciones donde priman aspectos desfavorables al constitucionalismo o favorables al in-
dependentismo.

Un ejemplo que puede ilustrar estas discrepancias Tabla 3. Media de la variable Temdtica independentista
en el tratamiento informativo del tema catalan lo =

Corporacion
encontramos en el post de RT donde, sobre una
foto del dictador Francisco Franco, aparece el si- L7 G oL Lol
guiente texto: “Académicos norteamericanos: ‘El Media 533 4.29 461 4,77
nivel represivo en Catalufia no se veia desde la Desviacién estandar 1,66 1,57 1,61 1,68

dictadura de Franco’” (01/10/2017). No obstante,

aunque minoritarias, también encontramos en RT noticias criticas con el referéndum, como “El recuento que suma
100,88%: Los motivos para no confiar en el referéndum catalan” (02/10/2017) o “Catalufia: publican imagenes de per-
sonas votando varias veces en colegios distintos” (01/10/2017).

Por el contrario, los resultados del estudio revelan que BBC realiza una cobertura donde prevalecen las informaciones
favorables al bloque constitucional (M = 4,29). Podemos apreciar esta tendencia en el post del 2 de octubre donde se
ofrece un enlace al reportaje titulado “La Cataluiia que no votd: ‘Soy catalan y no voté porque no creia en el referén-
dum’”. Esta corporacion también publica varios posts en los que se enlaza con la noticia

“¢Fue independiente alguna vez este territorio de Espafia?”, donde se afirma que la construccion identitaria del
independentismo catalan es una “manipulacién en el presente” (BBC, 01/10/2017).

Precisamente es durante la cobertura del referéndum (1 y 2 de octubre de 2017) cuando se manifiestan de forma mas
palmaria las discrepancias entre el posicionamiento de RT y BBC, llegando a superar los dos puntos de diferencia entre
las dos corporaciones. La media de RT alcanza en estas fechas un valor de 6,37, mientras que BBC se mantiene en 4,35.

Como se observa en la tabla 3, DW también realiza una cobertura favorable al constitucionalismo, aunque mas equilibra-
da que BBC. DW informa sobre el tema catalan desde una perspectiva proxima al punto de vista oficial manifestado por
el Gobierno alemdn, al que utiliza habitualmente como fuente. Un ejemplo de la postura que mantiene esta corporacion
lo encontramos en el post publicado el 2 de octubre de
2017 ,en el que repr.oc'iuce un comunicado t.:lel Gotfierno Encontramos sélo dos posts que difun-
alemdn, donde el ministro de Asuntos Exteriores, Sigmar . .

Gabriel, sefiala que “las imagenes que ayer nos llegaron den bulos que han sido publicados pre-

de Espafia evidencian la necesidad de interrumpir esa viamente en otros medios

espiral de tensiones”, al tiempo que recomienda una so-

lucion politica, recalcando que tiene que ser “dentro del estado de derecho y la Constitucion espafiola”. También encon-
tramos en su cobertura manifestaciones que abogan por el didlogo entre ambas partes (DW, 07/10).

En el estudio encontramos sélo dos posts que difunden bulos que han sido publicados previamente en otros medios. RT
(02/10/2017) cita una informacidn falsa aparecida en el periddico catalan La vanguardia, donde una mujer que participo
en la votacién del referéndum denuncia una agresién policial:

“Me han roto los dedos uno en uno y me han tocado las tetas mientras se reian”.
https://www.lavanguardia.com/politica/20171001/431704301221/marta-torrejillas-dedos-tetas-policia-
nacional-referendum-1-o.html

No obstante, cabe destacar que cinco dias
mas tarde, cuando la protagonista de la
noticia matiza sus propias declaraciones en
otro medio, RT se hace eco del cambio de
version y publica una rectificacion.

Asimismo, en una cronica sobre las ima-
genes en redes sociales de la jornada del
referéndum (figura 2), DW (02/10/2017)
reproduce un video compartido en Twitter
por el politico inglés, Owen Jones, donde
fuerzas antidisturbios se enfrentan a un
grupo de bomberos catalanes, supuesta-
mente durante la jornada del referéndum
del 1 de octubre de 2017. Esas imagenes

son en realidad de unas protestas de 2013. Figura 2. https://www.facebook.com/dw.espanol/videos/1726093210758094
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Posverdad, o la narracién del procés catalan desde el exterior: BBC, DW'y RT

En cuanto al fact checking, tanto RT (figura 3) como BBC
reportan bulos, como el difundido por DW relacionado
con la diseminacién en las redes sociales de imagenes fal-
sas de heridos durante el 1-O: “Cuidado con los bulos: Fo-
tos falsas de heridos en el referéndum de Catalufia” (RT,
02/10/2017) y “4 casos de noticias falsas que intoxicaron
el debate sobre la independencia de Catalufia de Espaia”
(BBC, 21/10/2017).

RT también se defiende en tres posts de las acusaciones
sobre su supuesta injerencia en el asunto catalan y critica
con ironia (a cargo de la ya citada periodista Inna Fino-
genova) las denuncias en este sentido realizadas por los
medios espafioles El confidencial y El pais, a los que acusa
de propagar informacién falsa sin contrastar.

5. Discusion y conclusiones

Los resultados del estudio revelan en primer lugar que

en la agenda comunicativa de RT el procés ocupa un es-

pacio mas destacado que en las otras dos corporaciones,

ya que publica un mayor nimero de posts centrados en

el asunto catalan. La diferencia es mucho mas apreciable Figura 3.

respecto a la germana DW, mientras que con la BBC se https://www.facebook.com/ActualidadRT/posts/10156217833048273
suaviza mas. La superioridad se hace mas patente alrededor de las fechas clave informativas —el 1y el 27 de octubre—
cuando se concentran gran parte de las noticias analizadas. En cualquier caso, las diferencias en la frecuencia de las tres
corporaciones no son estadisticamente significativas en un periodo medianamente largo —cuatro meses— como el
propuesto en el estudio.

En cuanto al contenido de las informaciones planteado en la PI2, los resultados evidencian diferencias significativas en-
tre RT y el resto de las corporaciones. La cobertura de RT es durante el periodo general estudiado mas préxima al inde-
pendentismo catalan, mientras que BBCy DW se decantan hacia el bloque constitucionalista. Pero lo mas destacable de
los resultados es que durante la fecha clave del 1 de octubre y las horas siguientes —cuando como hemos visto se con-
centra el grueso de la informacidn en todas las cadenas analizadas y previsiblemente en el resto de medios— es cuando
segln el analisis de los posts, esa parcialidad se hace mas patente: la media en la variable temdtica independentista de
RT alcanza 6,37, claramente a favor de los independen-

tistas, y mas de un punto superior (1,04) respecto a la En la agenda comunicativa de RT el pro-
media general de la cadena, en la que también se apre- cés ocupa un espacio mas destacado
cia un sesgo estadisticamente significativo en la misma que en la BBCy DW

direccién (5,33). En cambio, el estudio de los posts en

Facebook de la BBC revela que su posicion en la variable apenas cambia durante la fecha clave. Hay que remarcar que
precisamente durante esa fecha clave RT y la agencia Sputnik llegaron a tener 1,7 veces mas distribucidn por redes que
el primer diario de Espafia, El pais (Mars, 2018b). Es decir, la repercusidn de esa tendencia clara fue potente y fundada.

Es singular la estrategia de RT cuando se defiende (atacando) de las criticas de parcialidad, utilizando el recurso de la
ironia, que no aparece en las informaciones de los otros dos medios analizados. Son posts ademds ampliamente com-
partidos, en los que se reflexiona sobre lo que consideran teorias conspirativas. Mas alla de estas informaciones, muy
difundidas pero escasas, cabe resaltar que las publicaciones de las tres corporaciones mantienen en general un punto
de vista equidistante con la informacidn, como exige el requisito de neutralidad propio de la profesidn periodistica. La
critica o la defensa de una de las dos posiciones se hace siempre a través de terceros, citando y entrecomillando las
declaraciones de politicos, ciudadanos o especialistas en el tema.

Respecto a la PI3, el estudio revela que las corporaciones mantienen lo que parece una actitud vigilante ante la difusién
de fake news. Los dos Unicos casos encontrados en los que RT y BBC publican una noticia falsa, el origen de la infor-
macion es una fuente fiable. Algunas de las publicaciones de RT y BBC cumplen la funcién de fact checking e, incluso,
encontramos una noticia de RT donde rectifica una informacidn falsa publicada anteriormente.

Todos estos resultados enlazan perfectamente con la bibliografia detallada en el articulo, en la que se inserta RT como
una pieza fundamental de las maniobras de desinforma-
cién promovidas por el gobierno ruso, pero en este caso RT no pierde totalmente la apariencia

con un tratamiento suave y ligero, en el que RT no pierde de medio independiente y de prestigio

totalmgnte la apariencia de medio mdep.endle.n,te y c!e contrastado, resultando la manipulacién
prestigio contrastado, resultando la manipulacién sutil: il
suti

ademas, ésta se suaviza alin mas cuando nos alejamos del
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punto algido informativo que supuso la celebracién del referéndum el 1 de octubre de 2017. El rol de RT como medio cerca-
no a los postulados independentistas, pero sin perder su pretendido prestigio de agente exterior, permite a sus posts servir
de contenido circulante a través de las redes sociales en echo chambers asociadas a la ideologia préxima a estos postulados.

En este estudio parcial, que consideramos inicial y exploratorio, no entramos en la valoracién de otras cuestiones referi-
das a la difusion a través de otros medios sociales —respecto a las denuncias de cuentas falsas o con origenes oscuros—,
ni a la calidad de las interacciones que pueden justificar las acusaciones de desestabilizacidén desde las posibilidades in-
dudables que ofrecen las redes para este fin, ni respecto a la existencia de zombies digitales asociados a ciertos medios.
Son investigaciones sobre el tratamiento de las corporaciones de medios extranjeras del procés que hemos detallado en
el articulo y que consideramos pertinentes, y a las que esta contribucion quiere sumarse. En posteriores investigaciones
se deberia seguir trabajando en el estudio del sesgo comparativo de las tres corporaciones, en periodos mas alejados de
la urgencia informativa que supuso el referéndum independentista e incorporando en el corpus todas las publicaciones
dedicadas a la cobertura de la actualidad espafiola, para comprobar, mas alla de |a frecuencia absoluta de publicaciones,
si el porcentaje dedicado al tema catalan sigue siendo superior en la agenda informativa de RT.

6. Notas

1. Perteneciente a la empresa federal unitaria Compaiiia estatal de televisidn y radioemisora de toda Rusia.
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Resumen

Uno de los aspectos centrales que explica la propagacién de noticias falsas en redes sociales es el hecho de que las
personas las comparten con sus contactos. Este estudio es la primera investigacion que, de forma longitudinal, examina
las variables que de acuerdo con la bibliografia podrian revelar por qué los usuarios comparten esta informacion en el
area de la salud. A través de dos olas aplicadas a un panel representativo de la poblacidn chilena con acceso a internet,
se concluyd que hay cuatro variables que inciden en este fendmeno: 1) atencidén a temas de salud; 2) confianza en la
informacién compartida por los demas; 3) confianza en los medios de comunicacidn; y 4) credibilidad en noticias falsas.
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1. Introduccién

Proveniente del inglés, el término fake news —en espafiol, “noticias falsas”—alude a
“noticias que no tienen una base objetiva, pero que se presentan como noticias” (Allcott; Gentzkow, 2017, p. 5).

Constituyen informaciones que
“se asemejan al periodismo creible para maximizar la atencion” (Vargo; Guo; Amazeen, 2018, p. 2029).

Dos acontecimientos mundiales las impulsaron con mas fuerza: el proceso vivido por el Brexit en Reino Unido y la elec-
cién de Donald Trump en 2016 (Parra-Valero; Oliveira, 2018). El Massachusetts Institute of Technology (MIT) sostiene
que las noticias falsas tienen un 70% mas de probabilidades de ser re-tweeteadas que aquellas que son verdaderas (Kari,
2018) y algunos expertos piensan que para el afio 2022, la mitad de las noticias online seran falsas (Ponce, 2018).

Esta investigacion es el primer estudio longitudinal en explicar los factores que inciden en compartir noticias falsas de
salud por internet en Chile. Para indagar acerca de estas acciones, hemos organizado este articulo en las siguientes sec-
ciones: primero, una revision de bibliografia sobre la accidon de compartir noticias; segundo, la presentacién del método
y analisis de datos; y tercero, la entrega de resultados y conclusiones. El alcance de este trabajo se enmarca en comuni-
cacion en salud y su vinculacion con las nuevas tecnologias.

2. Revision bibliografica
2.1. Noticias falsas en salud

Si bien las noticias falsas explotaron publicamente vinculadas al area politica, diversas investigaciones han demostrado
su conexion con otras areas, entre ellas la salud (Parra Valero; Oliveira, 2018; Lazer et al., 2018). Ejemplos de noticias
falsas en esta area han sido desde rumores o informaciones de temas antiguos en el tiempo como la gripe aviar en 2005
(Godoy, 2006; Ruiz-Loyola, 2012), hasta fendmenos mas recientes como:

- las vacunasy el autismo (Arif et al., 2018; Bozzola et al., 2018);

- la epidemia del ébola en 2014 (Vosoughi; Mohsenvand; Roy, 2017);

- enfermedades y sus causas de muerte mas comunes (Waszak; Kasprzycka-Waszak; Kubanek, 2018);
- el virus Zika (Sommariva et al., 2018);

- el dafio de las arafias (Hauke; Herzig, 2017);

- el uso de opidceos y otras sustancias (Arndt; Jones, 2018).

Los expertos han advertido que una de las principales
consecuencias de las noticias falsas en salud y falta de Las noticias falsas en salud provocan que

cor-1t-rol edltorlal.es la aparmon de consgjos médicos no se tomen decisiones incorrectas y que
calificados, parciales o incorrectos, ocasionando que las

personas tomen decisiones erroneas, empeorando su
salud, en lugar de mejorar (Wang et al., 2008). Por lo
tanto, constituyen un drea que no debe ser descuidada.

en vez de mejorar aspectos de la salud,
se empeore

2.2. Compartir informacion online

La accién de compartir noticias online apunta a la practica de darle a otros usuarios acceso al contenido de noticias, ya
sea publicandolo o recomendandolo. Kumpel, Karnowski y Keyling (2015) en un meta analisis de mas de 500 articulos
detectaron tres patrones para conceptualizar el fendmeno:

- las caracteristicas y motivaciones de los usuarios que realizan esta accion;
- el contenido de las noticias;
- las estructuras de las redes sociales en donde se produce el intercambio de informacion.

Otros autores han propuesto dos categorias para explicar estas acciones:

- noticias como valor —news values—, referidas a aquellas que consideran practicas periodisticas;
- noticias como temas —news topics—, que apuntan a estudiar los temas que abordan las noticias compartidas (Gar-
cia-Perdomo et al., 2018).

Esta investigacidn considerd la comparticidn de noticias por internet sélo respecto a su contenido (Kumpel; Karnowski;
Keyling, 2015), focalizdndose en qué informacidn como tema (Garcia-Perdomo et al., 2018) conocen las personas acerca
de las noticias falsas en salud. Mds especificamente, se exploraron factores que, a partir de la bibliografia, se deberian
vincular a la decisidn de compartir noticias falsas de salud en redes sociales.

2.3. Atencion a temas de salud

La psicologia cognitiva conceptualiza atencién como

“el proceso cognitivo de concentrarse selectivamente en un aspecto del entorno, mientras se ignoran otros”
(Anderson, 2009, p. 519).
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Aplicado a medios de comunicacién, este concepto es entendido como
“la cantidad y prominencia de la cobertura que un actor, evento, o problema recibe” (Andrews; Caren, 2010, p. 843).

Los expertos han confirmado que quienes tienen una participacion mas activa en los medios de comunicacion, estan
mas influenciados por ellos (Rubin; Perse, 1987). Esto se fundamenta en el proceso de uso y gratificaciones que las per-
sonas obtienen de los medios de comunicacién mediante tres principales procesos (Rubin; Perse, 1987):

- intencionalidad: referido al visionado planeado por parte de la audiencia;
- selectividad: existe una seleccion de los contenidos en base a las alternativas existentes por la audiencia;
- involucramiento: que comprende la extension con la cual la audiencia atiende y reflexiona ante los contenidos expuestos.

Al combinar estos tres procesos, las personas prestaran mas atencion a las informaciones que tienen a su disposicion.

La atencidon comprende la simultaneidad de los procesos individuales de intencionalidad, seleccién e involucramiento
los que, a su vez, estan fuertemente conectados con el interés de las personas. Algunas investigaciones han comprobado
que, a mayor nivel de involucramiento, mayor interés en compartir contenidos a los que se ha estado expuesto (Rubin;
Perse, 1987). Este mayor interés conlleva, a su vez, un mayor esfuerzo cognitivo de una persona ante una determinada
informacidn, lo que deriva en un mayor reconocimiento de los detalles de las historias elegidas en internet (Wise; Bolls;
Schaefer, 2008). Esta atencion selectiva y focalizada es activada por las personas al estar expuestos a una informacion
determinada. En nuestro caso, este proceso podria ser desencadenado si el contenido capta la atencién de la audiencia,
aumentando su interés y posterior intencion en compartirlo. Por ello suponemos que ante nuevos casos de informa-
ciones falsas de salud, mientras mayor sea la atencidén que captan de las personas, mayor es la posibilidad de que sean
compartidas. Por ello, hipotetizamos que:

H1: A mayor atencion prestada por las personas a las noticias de salud, mayor sera la posibilidad de que compar-
tan noticias falsas.

2.4. Confianza en la informacion compartida por los demas

Algunas investigaciones confirman el rol de los procesos heuristicos de las personas en el procesamiento de la informa-
cién. Un proceso heuristico consiste en un atajo mental que permite a las personas manejar datos realizando el menor
esfuerzo posible (Sundar; Xu; Oeldrof-Hirsch, 2009). Durante el proceso heuristico las personas utilizan sus capacidades
cognitivas en sus niveles mas bajos, fijando su atencidn en aspectos denominados claves heuristicas. Estas ultimas son
activadas ante informaciones especificas, y han sido clasificadas por Metzger y Flanagin (2013):

- reputacion: arraigada en el reconocimiento de elementos familiares sobre aquellos desconocidos, autoridad o exper-
ticia de las personas;

- aprobacion: donde se confia casi automaticamente en aquello que otros aceptan;

- consistencia: validar informacion al ser comprobada en diferentes fuentes;

- autoconfirmacidn: en base a creencias o experiencias anteriores;

- expectativa de violacién: donde se evalua la credibilidad de la informacidon online desconfiando si existen errores;

- intento persuasivo: considera la informacion online como sesgada y no creible si intentan cambiar mi opinidn.

Diversos estudios muestran que, cuanto mayor es la confianza que los usuarios presentan hacia sus contactos, mas
creible se percibe el contenido que éstos generan (Shteynberg, 2015), lo que incidiria en su posterior respaldo (Ma-
chackova; Smahel, 2018). De esta forma, si los usuarios perciben a sus contactos como confiables, esto podria producir
un pensamiento heuristico y considerar la informacidon compartida por ellos como igual de confiable. Asi, se podria
hipotetizar que aumentaria la posibilidad de que compartan esa informacidn con terceros. Mas aun, Lee y Ma (2012)
concluyeron que una de las variables que mds incide en la acciéon de compartir noticias en redes sociales es la busqueda
de un status deseado, y que una de las formas para lograrlo es compartiendo la informacién que presentan los contactos
con mayor reputacion. Por lo tanto, si se aplica la l6gica anterior en las noticias falsas de salud, se podria asumir que los
usuarios que confien mds en la informacidn generada por sus contactos, tenderian a compartir en mayor medida esa
informacion:

H2: A mayor confianza en los contactos de redes sociales, mayor sera la posibilidad de compartir noticias falsas
en salud.

2.5. Confianza en los medios de comunicacion

Actualmente existe un sistema hibrido de medios de comunicacidn, donde los medios tradicionales —prensa, radio y
television— conviven con nuevos medios —Facebook, Instagram, Whatsapp...—. Ante esta diversidad, se ha estudiado que
las audiencias que optan por los medios tradicionales estan disminuyendo debido a que baja la confianza publica en la
institucionalidad de las noticias (Turcotte et al., 2015). Esta pérdida de credibilidad se sustenta en que la confianza en los
nuevos medios se vincula fuertemente a informaciones que tienen mayor probabilidad de dar respuesta a las necesida-
des informativas de los usuarios (Turcotte et al., 2015).

Es mas, Fletcher y Park (2017) concluyeron que las personas que desconfian de los medios tradicionales buscan con ma-
yor frecuencia noticias que son compartidas en redes sociales. Por lo tanto, los usuarios con menor confianza en los me-
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dios tradicionales se expondrian a mds informacién online generada por terceros, y por ello seria mas probable que los
primeros, al exponerse mads a estas noticias, compartan este tipo de informacién. Ademads, los medios tradicionales —al
contrastar informacidn— casi no publican noticias falsas, por lo tanto, las personas con mayor confianza en estos canales
no creerian en noticia falsas que ven en redes sociales si no la vieron en los medios (Elvestad; Phillips; Feuerstein; 2018)
y seria de esperar que compartan menos esa informacion si no creen en ella. En base a lo anterior, suponemos que:

H3: A menor confianza en los medios tradicionales de comunicacidn, mayor sera la posibilidad de compartir
noticias falsas en salud.

2.6. Credibilidad en noticias falsas

La credibilidad es uno de los conceptos mas antiguos en el campo de la comunicacion vinculado a confiabilidad, expe-
riencia y precision, entre otros (Viviani; Pasi, 2017). Su aplicacion abarca tanto el mensaje en si mismo o las fuentes que
entregan el mensaje, como las relaciones sociales que involucran a diferentes entidades del medio en donde el mensaje
circulara (Viviani; Pasi, 2017).

Relacionado con la confianza en los demas, la credibilidad se estudia desde el punto de vista del procesamiento heuris-
tico de la informacién. A diferencia del procesamiento cognitivo, en el camino heuristico la informacién es tratada en
forma rapida y superficial (Chaiken, 1980). Una de las principales heuristicas vinculada a la credibilidad de la fuente es
el bandwagon effect (subirse al carro de la mayoria), por el que:

“si otros creen que esta es una buena historia, entonces yo también debo pensar lo mismo” (Lin; Spence; La-
chlan, 2016, p. 266).

Algunos estudios han demostrado que

“los ciudadanos confian en la persona que comparte la noticia, [quien] es mdas importante que quién produce la noticia
o siincluso el articulo ha sido compartido por una organizacion de medios real” (Fernandez-Garcia, 2017, p. 71).

Siguiendo esta misma ldgica, una persona aceptard, sin mayores cuestionamientos, una informacién si otra lo ha hecho
antes por una fuente confiable. En el contexto de las noticias falsas en salud, esta misma secuenciacion debe repetirse.

Una vez que se acepta y procesa la informacion, se comparte en redes sociales. Los autores confirman que las acciones
de compartir informaciones constituyen

“sefiales sociales [que] trabajan para demostrar las preferencias del gusto, indicar la importancia social, atraer la
atencién y generar capital social y cultural” (Dwyer; Martin, 2017, p. 1082).

Por ello, compartir informacion viene motivado por factores de contenidos y caracteristicas de los mensajes, los que
principalmente comprometen la activacién de las emociones en las personas (Berger; Milkman, 2012). Esta transmisién
social es mas frecuente en unas informaciones sobre otras, entre las que destacan el entretenimiento, la informacion
considerada como valiosa o de ayuda, o aquellas con valencia positiva (Berger; Milkman, 2012).

En este contexto, las noticias en salud constituyen un tipo de informaciones que serdn procesadas y aceptadas mediante
claves heuristicas, en base a la credibilidad de su fuente. Una vez cumplida esta etapa, aunque su contenido sea falso,
otras caracteristicas relacionadas con su contenido primaran, como por ejemplo las emociones que originan. Como
resultado de este proceso, las personas tenderdn a realizar la accién de compartir las noticias falsas en salud basandose
en sus preferencias o el impacto que la noticia les ha generado, entre otros factores (Dwyer; Martin, 2017). Por ello
podemos hipotetizar que:

H4: A mayor nivel de credibilidad en las noticias falsas en salud, mayor serd la posibilidad de compartir este tipo
de noticias.

3. Metodologia
3.1. Analisis

Para probar las hipotesis propuestas, se aplicéd una encuesta panel en dos momentos con un afio de diferencia, en abril
de 2017 y en junio de 2018. La construccién del panel utilizé la estratificacion de la Encuesta de Caracterizacion Socioe-
condémica Nacional (Casen) para asegurar una mayor representatividad nacional. Se utilizaron tres variables para una ca-
racterizacion nacional, sexo, edad y geografia. El Ministerio de Desarrollo Social de Chile realiza la encuesta Casen entre
cada dos y tres afios. La eleccidn de seguir esta metodologia se basa en que, tras el Censo, esta es la segunda encuesta
chilena que identifica el perfil de los segmentos poblacionales y territoriales (Ministerio de Desarrollo Social, 2018).

Para la primera encuesta (2017) se envio la invitacion para participar a 8.840 sujetos. De ese total, sdlo 1.007 participan-
tes respondieron la encuesta online. Durante la segunda ola (2018), un total de 451 personas respondieron satisfacto-
riamente lo consultado. La encuesta fue financiada por el Centro de Investigacion para la Gestion Integrada del Riesgo
de Desastres (Cigiden).
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Se utilizaron tanto las variables independientes como las de control de la primera ola, mientras que la variable depen-
diente, compartir noticias falsas, fue obtenida en la segunda ola. Ello con el objeto de ver si efectivamente existe una
causalidad entre estas variables. Se utilizd un modelo de regresiones de Cuadrados Ordinarios Minimos (ordinary least
squares, OLS) con la variable dependiente rezagada, utilizando la variable compartir noticias falsas en salud de la primera
ola como rezagada.

Este tipo de modelo asume que la variable de interés se explica por el pasado (primera ola). Es por ello que se incluye la
variable de la primera ola en el modelo, para que de esta forma absorba una mayor porcién de la varianza del modelo,
mientras que el resto de los coeficientes pueden interpretarse como cambios significativos al compararlos con los valo-
res que podrian haber tomado con los valores previos (Eveland; Thomson, 2006).

3.2. Mediciones
3.2.1. Variable dependiente

Compartir noticias falsas

Los participantes fueron expuestos a 4 noticias falsas en el drea de la salud, que habian circulado en Chile los 15 meses
anteriores, para luego ser consultados si las habian compartido en sus redes sociales. Las noticias fueron las siguientes:

- El consumo de la leche animal no alimentay, en ciertas circunstancias, es incluso nocivo para la salud;

- El consumo de los alimentos genéticamente modificados, como las semillas Montsanto, es perjudicial para la salud;

- Hay vacunas que pueden producir autismo en los nifios;

- Hay vacunas que tienen efectos secundarios que pueden ser peores que la misma enfermedad que intentan prevenir.

De estas respuestas creamos una sola variable, que fue compartir noticias falsas de salud (rango = 0 [ninguna noticia fue
compartida] a 4 [compartié todas las noticias]. Previamente, fueron estimados los estadisticos descriptivos e inferen-
ciales tanto para la primera ola (a = 0,68, M = 0,60, DS = 1,01) como para la segunda ola (a = 0,59, M = 0,43, SD = 0,79).

3.2.2. Variables independientes

Para una mejor comprensién de ambas olas, se calcularon estadigrafos descriptivos e inferenciales para cada variable
independiente de este estudio.

Atencion a tematicas en salud

Se consultd sobre el nivel de atencién de los participantes con la pregunta: ¢ Cuanta atencion le prestas a los siguientes
temas en las noticias?: (1) Alimentacion y salud; (2) Medio ambiente.

Los items, medidos en una escala de 5 puntos, desde (1) Nada, a (5) Mucho, fueron combinados y promediados (inter-
termr=0,46, M = 3,51, DS = 0,86)

Confianza en la informacién compartida por contactos

Los participantes fueron consultados sobre su nivel de acuerdo con la siguiente afirmacion: “Confio en la mayoria de la
informacién compartida por mis contactos de redes sociales”, utilizando una escala de 5-puntos desde (1) Muy en des-
acuerdo a (5) Muy de acuerdo (M = 2,33, DS = 0,93).

Confianza en los medios de comunicacion

Se indagd la opinidn de los participantes respecto a su confianza en los medios de comunicacidn mediante las siguientes
proposiciones:

(1) Hacen un buen trabajo cubriendo temas importantes;

(2) Las noticias que entregan son confiables;

(3) Cubren todos los hechos importantes;

(4) La cobertura es mas precisa que medios no tradicionales como Facebook o Twitter.

Se utilizé una escala de 5 puntos desde (1) Muy en desacuerdo a (5) Muy de acuerdo (a =0,74, M = 2,99, SD = 0,80).

Credibilidad en noticias falsas

Se pidio a los participantes indicar el grado de credibilidad respecto a cada una de las cuatro noticias falsas estudiadas.
Las respuestas fueron entregadas mediante una escala de 5 puntos, que fue desde (1) Nada creible hasta (5) Muy creible,
para luego combinarlas en un solo item (o= 0,82, M = 2,7, DS = 0,96).

Variables de control

Se consideraron tres variables demograficas: sexo (Mujer 56,8%), edad (rango = 20 a 71; M =3 5,02; DS = 12,32) y nivel
educativo (rango = 1 [educacidn basica incompleta] a 7 [estudios de postgrado]; M =5,93, DS = 0,72). Ademas, se incluyd
el tiempo de uso de Facebook, la red social mas utilizada por los participantes (con un 90% de uso), con rangos entre (1)
No la uso hasta (7) Mds de 6 horas al dia (M =3,92, DS =1,71).
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4. Resultados
4.1. Analisis descriptivo

Antes de revisar las hipdtesis planteadas, observamos
la prevalencia de la exposicidn, credibilidad y la inclina-
cién a compartir noticias falsas en el area de salud en
Chile, utilizando la segunda ola del estudio, es decir, la
que considerd el afio 2018. En tabla 1 se observa que las
personas mostraron un porcentaje alto de conocimiento
de estas noticias, ya que dijeron haber sido expuestas entre un 65,2% y un 75,4% de las veces. Estos altos porcentajes de
exposicion son contrastados con aquellos donde la poblacion chilena, a su vez, creyd en estas noticias en un porcentaje
menor, los que variaron entre el 17,5% y 46,8%. Es interesante resaltar que los porcentajes de aquellos que, finalmente,
compartieron estas noticias son ain mas bajos, alcanzando la noticia que mas se compartié sélo el 18,2%.

Las noticias falsas en salud fueron al-
tamente conocidas por las personas,
guienes estuvieron expuestas entre un
65,2% y un 75,4% de las veces

Tabla 1. Grado de exposicion, credibilidad y de compartir las noticias falsas

Noticia Exposicion Credibilidad La comparti
Leche no alimenta y puede ser nociva para salud 65,2% 29,6% 10,6%
Alimento genéticamente modificado es perjudicial 69,7% 46,8% 18,2%
Vacunas producen autismo 72,3% 17,5% 5,0%
Vacunas pueden ser mas perjudiciales 75,4% 26,7% 8,7%

Nota: El porcentaje que pensd que la noticia era creible es la suma de los participantes que la consideraron “bastante creible” y “muy creible”.

4.2. Analisis multivariable

Con respecto a las hipodtesis planteadas, elaboramos cuatro modelos jerarquicos de regresiones lineales multiples para
estudiar como las variables afectarian la forma en que hoy las personas comparten noticias falsas de salud. Todos los
modelos incluyeron también los cambios en la varianza para considerar el peso que cada factor por separado tendria en
la variable dependiente.

Tabla 2. Regresiones lineales multiples sobre la accion de compartir

Compartir noticias Compartir noticias Compartir noticias Compartir noticias

(modelo 1) (modelo 2) (modelo 3) (modelo 4)
Edad 0,012 -0,021 -0,012 0,007
Sexo (1 = Mujer) -0,034 -0,044 -0,034 -0,047
Educacion 0,013 0,021 0,010 0,021
Frecuencia uso de Facebook 0,040 0,036 0,034 0,043
Credibilidad Ola 1 0,510%** 0,476%*** 0,455%** 0,388%**
AR? (%) 24,400 24,400 24,400 24,400
Atencion a noticias salud 0,101* 0,089* 0,091* 0,077
AR? (%) 0,900 0,900 0,900 0,900
Confianza en contactos 0,099* 0,111** 0,095
AR? (%) 0,700 0,700 0,700
Confianza en medios -0,101* -0,081*
AR? (%) 0,800 0,800
Credibilidad en noticias falsas 0,170%**
AR?(%) 2,100
Constante -0,119 -0,321 -0,013 -4,450
R?Ajustado (%) 25,300 26,000 26,800 28,900

Nota: Todas las entradas de las regresiones OLS son coeficientes estandarizados. R? en cambio se refiere a la Gnica contribucién que cada bloque de
variables aporta controlando por las previas.
*p<0,05 **p<0,01, *** p<0,001.

La H1 plantea que los usuarios que prestan mayor atencion a las noticias de salud tienen mayor posibilidad de compartir
noticias falsas. La tabla 2 demuestra esta relacidn positiva, inclusive cuando se controla por las todas las demas variables
(B=0,101, p < 0,05).

Respecto a si los usuarios con mayor confianza en los contactos de sus redes sociales comparten mas noticias falsas en
salud, como plantea H2, se corrobord la existencia de una relacion positiva entre variables (B = 0,099, p < 0,05).
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En relacidon con el impacto de la confianza en los medios El nivel de credibilidad de las noticias fal-
tradicionales de comunicacion, es interesante destacar

que ésta si incide en las conductas de los usuarios: cuan-
to menor es la confianza que tienen en los medios tradi-
cionales, mas comparten noticias falsas (B = -0,101, p < ciones
0,05), lo que corrobora H3.

sas en salud fue el mejor predictor de la
accién de compartir o no estas informa-

Por ultimo, se planted que, a mayor nivel de credibilidad en las noticias falsas en salud, mayor sera la posibilidad com-
partir este tipo de noticias. Esta hipdtesis no sélo fue demostrada (g = 0,17, p < 0,001), sino que ademas es la variable
que mas incide en la explicacidon del fendmeno. Es mds, como se observa en el modelo 4, cuando el nivel de credibilidad
que la persona tiene hacia las noticias se incluye en el modelo, tanto atencidon a noticias de salud como confianza en
contactos pierden significancia.

5. Discusion

El acceso a las noticias falsas en salud constituye una realidad presente. Este estudio alerté acerca del impacto que
tienen las noticias falsas en salud, tanto para quienes las reciben como para quienes las comparten. De los factores
estudiados, el nivel de credibilidad de las noticias falsas en salud fue el mejor predictor de la accién de compartir o no
estas informaciones. Este escenario conlleva dos implicaciones: primero, la necesidad de continuar profundizando en
la credibilidad de las noticias falsas en salud y segundo, reafirma la urgente necesidad de formar “usuarios criticos”
(Lopez-Borrull; Vives-Gracia; Badell, 2018) ante los nuevos medios.

La accidén de alfabetizar mediaticamente a los usuarios es mas necesaria que nunca. Considerando que los nuevos me-
dios son utilizados mayoritariamente por jévenes, las préximas generaciones deben ser capaces de identificar, seleccio-
nar y procesar las informaciones de forma critica y activa. Esta tarea no sdlo compete a la escuela, sino también a inves-
tigadores, profesionales de la comunicacion y salud y autoridades publicas y legisladores. En este contexto, el rol de las
bibliotecas es fundamental ya que, en base a sus capacidades, es posible “redefinir nuevas alfabetizaciones mediaticas”
incentivando el pensamiento critico en las personas (Caridad-Sebastian et al., 2018).

6. Conclusion

Es fundamental proveer a las personas de herramientas analiticas comunicacionales que les ayuden a fortalecer sus
capacidades y conocimientos individuales, asi como crear instancias sociales y nacionales con el apoyo de expertos y
legisladores. Como se comprobd en esta investigacidn, las personas prestan atencion a las noticias en salud, confian en
sus contactos para compartirlas y las comparten mas cuanto menos confian en los medios tradicionales y mayor es la
credibilidad de las noticias. A la luz de estos resultados, no sélo basta reconocer la influencia de las noticias falsas en
salud. Por ello hacemos un llamamiento a que las personas consideren y fortalezcan su alfabetizacion en salud para una
toma eficaz de decisiones, tanto en Chile como en todo el mundo.
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Resumen

En la linea de las investigaciones sobre los efectos de Twitter sobre la configuracién de la opinidn publica, se analizan las
caracteristicas del debate generado a raiz de la presentacién de la Ley del referéndum de Catalufia. Se trabajo con dos
muestras (n1: 260.866 tweets y retweets y n2: 1.681 tweets) que permitieron estudiar, por un lado, la morfologia de la
red de retweets (RT) y la obtencidn de los perfiles —lideres de influencia, constructores y puentes— que en ella se dibujan
y, por otro, la conceptualizacién de la situacion politica por parte de aquellos usuarios que lideran la mencionada red.
Los resultados muestran un porcentaje significativo (32%) de usuarios de las esferas publicas periféricas entre los lideres
de influencia, frente al 68% perteneciente a la esfera publica central. Ambos se configuran como lideres de dos comuni-
dades altamente polarizadas ideolégicamente a favor y en contra de esta Ley, lo cual se aleja del ideal de deliberacidn.
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Abstract

In line with the research carried out about the effects of Twitter on the configuration of public opinion, this article analy-
ses the features of the debate generated as the result of the presentation of the Law of the Referendum of Catalonia.
We work with two samples (n1: 260.866 tweets and retweets and n2: 1.681 tweets) in order to study, on the one hand,
the morphology of the retweet (RT) network and the obtention of the profiles —influencers, builders and bridges— that
articulate it and, on the other hand, the conceptualization of the political situation by the users who lead the afore-
mentioned network. Results show that there is a significant percentage (32%) of civil society users among influencers,
compared to the 68% belonging to the central public sphere. Both profiles lead two ideologically polarized communities
for and against this Law, moving away from the ideal of deliberation.

Keywords

Social networks; Social media; Political communication; Virtual public sphere; Twitter; Influencers; Metaphor; Polariza-
tion; Public issues; Social networks analysis; Catalonia.

1. Introduccién

Antes de la aparicidon de la Web 2.0 la oportunidad de participacidn ciudadana en la opinién publica estaba esencial-
mente restringida al voto, aunque la esfera publica se concibiera como un espacio discursivo en el que los individuos
actlian conjuntamente para asumir el rol de fuerza politica poderosa (Ernst citado por McNair, 2007, p. 18). Para algunos
autores (Sampedro, 2011; Barassi; Treré, 2012; Gil de Zuiiiga; Molyneux; Zheng, 2014) este papel puede ejercerse de
forma mas plausible con la incorporacion del entorno 2.0y las tecnologias de la comunicacién que se originan en él. En
este sentido, Twitter, dado su caracter abierto, horizontal y en red (Sup-Park, 2013), concentra todos los atributos de la
web 2.0 —rapidez, naturaleza publica de la comunicaciéon y posibilidad de interpelar a los usuarios (@mencionar), enlazar
contenido externo y debatir alrededor de un tema (creando un hashtag o etiqueta) (Ausserhofer; Maireder, 2013:292)—
y se presenta como un instrumento que posibilita la deliberacién entre politicos, medios y ciudadanos.

Twitter transforma la esfera publica tanto a nivel estructural como a nivel de influencia. En el plano estructural, la par-
ticipacion de la ciudadania genera multiples esferas publicas periféricas (EPP) que entran en interaccidn con la esfera
publica central (EPC). Como afirma Sampedro (2000), a partir de Habermas:

- la esfera publica central tiene una estructura vertical, estda dominada por las principales instituciones de la sociedad
civil y genera debates cohesionados y formalizados sobre la gestion del poder y de los valores colectivos;

- las esferas publicas periféricas tienen una estructura horizontal, diversificada y liquida, estan sostenidas por comuni-
dades diversas que amplian la participacidn y contrarrestan a la esfera publica central.

En el plano de la influencia, el incremento de la participacion de la ciudadania y la diversificaciéon de las comunidades
presentes en la esfera publica ha dado lugar a dos visiones diferenciadas acerca del papel que desempefia Twitter en la
articulacidn de esta cuestion.

Por un lado, algunos autores afirman que el entorno 2.0 refuerza la discusién democratica o la formacién de una opinién
publica deliberativa, al menos entre aquellos ciudadanos que actian como publico activo, (Margolis; Resnick, 2000;
Dahlgren, 2005; Lopez-Garcia, 2006; Loader; Mercea, 2011; Sup-Park, 2013; Ausserhofer; Maireder, 2013; D’heer;
Verdegem, 2014; Klinger; Svensson, 2015; Masip et al., 2015; Veenstra et al., 2015; Alvidrez; Franco-Rodriguez, 2016;
Casero-Ripollés, 2018), aunque también sefialen que la esfera publica virtual continta reproduciendo las estructuras
sociales existentes.

Por otro lado otros autores (McPherson; Smith-Lovin; Cook, 2001; Sustein, 2003; Yardi; Boyd, 2010; Feller et al., 2011;
Gruzd, 2012; Aragon et al., 2013; Colleoni; Rozza; Arvidsson, 2014; Conover et al., 2011; Flaxman; Goel; Rao, 2016;
Boutyline; Willer, 2017) consideran que, a través de las redes sociales —entre las que se incluye Twitter—, se refuerzan
los propios puntos de vista, dada la exposicion selectiva a los contenidos politicos a que estan sometidos los usuarios.
Estos autores se basan en la idea de que la diversidad de comunidades da lugar a un escenario fragmentado que, como
afirman Colleoni, Rozza y Arvidsson (2014), opera mediante el mecanismo de la homofilia. McPherson, Smith-Lovin y
Cook (2001) definen la homofilia como la propensidn de las personas a agruparse segun sus intereses y sus afinidades
politicas. De este modo, la tendencia en Twitter es crear comunidades homogéneas que se convierten en cdmaras de eco
o de resonancia (Gruzd, 2012) dentro de las cuales los individuos sélo estan expuestos a informacion y a comunidades
gue apoyan sus puntos de vista mientras que ignoran los puntos de vista opuestos, lo cual hace que las ideas se radica-
licen (Yardi; Boyd, 2010; Sustein, 2008).

Sustein (2001), citado por Aragén et al. (2013, p. 186), afirma que en dichas cdmaras de eco los usuarios sélo escuchan
ecos mas fuertes de sus propias voces y asi reafirman sus propias opiniones.

Hsu y Park (2012); Boutet, Kim y Yoneki (2013) y Esteve-Del-Valle y Borge-Bravo (2018) han sefialado que ocurre lo mis-
mo en el nivel de los actores politicos. Esto se asocia con la adopcion de posturas mas extremas, que llevan a la polariza-
cién o incluso, como afirman Sustein (2003) y Aragén et al. (2013), a la balcanizacion de la interaccion politica en Twitter.
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Por otro lado, la investigacion llevada a cabo por autores como Barbera et al. (2015), Vaccari et al. (2016), Barnidge
(2017) o Dubois y Blank (2018) apunta a que las redes sociales son medios que incrementan el pluralismo politico y la
discusion entre distintas posturas ideoldgicas, por lo que las cdmaras de eco serian la excepcién y no la regla.

El objetivo de este trabajo es estudiar, a raiz de un suceso politico conflictivo, las caracteristicas del debate online y
determinar si se puede hablar de una esfera publica que rompe con el modelo cldsico de generacidn de la opinidn pu-
blica mediante la existencia de multiples comunidades y la interaccidn entre ellas. Para ello analizamos la actividad que
generd en Twitter el anuncio, el 4 de julio de 2017, por parte del Govern de la Generalitat de Catalunya de la Ley del
referéndum que daria lugar, meses mas tarde, a la organizacion del mismo el 1 de octubre de 2017. Se trata de un suceso
que forma parte del conflicto que desde 2012 enfrenta a la Generalitat y al Gobierno espafiol (Guibernau, 2013; Serrano,
2013; Crameri, 2015) y en el que se discute sobre la posibilidad de convocar un referéndum de autodeterminacion. Por
lo tanto, se trata de un debate presente en la agenda publica del Estado, donde el posicionamiento de los actores que
intervienen se negocia a través del discurso. Por ello este trabajo pretende:

- identificar si se trata de un debate polarizado o si existe cierta deliberacion entre usuarios con diversos perfiles politicos;
- constatar cual es la narrativa dominante sobre el hecho analizado.

2. Articulacion de la influencia en Twitter

Al margen de la existencia o no de una esfera publica virtual cercana al ideal “habermassiano”, son muchos los usuarios
que gracias a los medios sociales participan en el debate politico (Sup-Park, 2013; Alvidrez; Franco-Rodriguez, 2016).
En este sentido, para Dahlgren (2005), el nuevo entorno comunicativo ha abierto el camino hacia la interaccion civica.
Twitter se ha convertido en un espacio que potencia la proliferacién de esferas publicas periféricas (Sampedro; Resi-
na-De-la-Fuente, 2010) y que posibilita la apertura de un debate tradicionalmente restringido a la esfera publica central.

La tweetesfera se divide en clusters tematicos que forman parte de esferas mas amplias dentro de las cuales aparecen
asuntos de debate publico que la organizan de una determinada manera. Grau-Masot (2018) habla de una esfera liquida
con una estructura volatil que se organiza de modo diverso en cada asunto de debate publico. Asi, a nivel macroestruc-
tural, la infinidad de clusteres que conforman Twitter son liquidos, cambiantes, superpuestos entre si desde el punto de
vista de los perfiles, y poliédricos en lo que se refiere a los temas de interés. En consecuencia, en cada asunto de debate
la red adopta una morfologia diferente que se concreta en la aparicién de comunidades ad hoc que se articulan a través
de las herramientas comunicativas propias de Twitter: el retweet (RT) y la mencidon. Son precisamente estos instrumen-
tos los que generan las redes de influencia (Gruzd, 2012; Conover et al., 2011). La aproximacién a estas herramientas
como mecanismos que permiten clasificar y definir los perfiles que participan en la conversacion en Twitter se apoya en
los trabajos previos de autores como Cha et al. (2010); Bakshy et al. (2011); Larsson y Moe (2011); Conover et al. (2011);
Aragon et al. (2013); Dang-Xuan et al. (2013); Gonzalez-Baildn, Borge-Holthoefer y Moreno (2013); Ausserhofer y Ma-
reider (2013); Guerrero-Solé, Corominas-Murtra y LOpez-Gonzalez (2014); Jungherr y Jiirgens (2014); Dubois y Gaffney
(2014); Choi (2015); Yang; Quan-Haase; Rannenberg (2016); Feng (2016); Hilbert et al. (2016); Gonzalez-Bailon y Wang
(2016); o Guerrero-Solé (2017).

Cha et al. (2010) compararon tres medidas de influencia (el nimero de seguidores y el nimero de RT y de menciones
recibidas) y concluyeron que tener un nimero muy alto de seguidores no implica generar RT ni menciones, mientras que
Bakshy et al. (2011) investigaron los atributos y la influencia relativa de 1,6 millones de usuarios haciendo el seguimiento
de la difusién de 74 millones de eventos que se llevaron a cabo durante dos meses en 2009 y establecieron que la comu-
nicacion boca a boca —aquella buscada por las estrategias de marketing— funciona de forma mas eficaz con los lideres de
influencia “corrientes”, es decir, aquellos que ejercen una influencia alrededor o por debajo de la media.

Larsson y Moe (2011) aplicaron el analisis de redes sociales al debate sobre las elecciones suecas de 2010 e identifica-
ron distintos perfiles de usuarios de la red de RT (Retweeters, Elites, Networkers) y de menciones (Senders, Receivers,
Sender-receivers).

Dang-Xuan et al. (2013) obtuvieron los perfiles mas influyentes a partir del nimero de RT recibidos y llevaron a cabo un
analisis de contenido de sus tweets y Dubois y Gaffney (2014) hicieron lo propio comparando seis métricas de analisis
de redes sociales.

Gonzalez-Baildn, Borge-Holthoefer y Moreno (2013) plantearon cuatro tipos de usuarios en funcién de su rol (Influen-
tials, Hidden influentials, Broadcasters y Common users) durante el crecimiento de las movilizaciones en Espafia en 2011.
Del mismo modo, Jungherr y Jiirgens (2014) determinaron los perfiles mas influyentes a partir de los RT y menciones
recibidas durante una campafia de protesta en Alemania.

Ausserhofer y Mareider (2013) argumentaron que Twitter permitia el acceso a nuevos actores a la esfera politica tradi-
cional, midiendo la influencia a partir del nimero de seguidores y de las menciones.

Choi (2015) determind que el modelo Two-step flow aun tenia validez y que los lideres de opinion eran influyentes, pero
no creadores de contenido. Asi lo hicieron Hilbert et al. (2016), quienes apuntaron que dicho modelo convivia con otros
tipos de flujos como el directo One-step y otros mdas complejos.
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Yang et al. (2016) y Feng (2016) obtuvieron los perfiles mas influyentes a partir del seguimiento de debates generados
en Twitter via hashtags. Ademds, Feng (2016) planted cinco tipos de usuarios centrales: Conversation starter, Influencer,
Active engager, Network builder e Information bridge. Precisamente Gonzalez-Bailéon y Wang (2016) analizaron la red
de comunicacion surgida en el contexto de una campafia de protesta en 2012 y determinaron los perfiles potenciales
gue creaban puentes para la difusién de la informacidn, y Guerrero-Solé (2017) desarrollé un método de analisis (RON)
que considera que las superposiciones entre las comunidades de los retweeters podrian usarse como un predictor de la
percepcion que los votantes tienen en relacidn con la distancia ideoldgica entre usuarios.

Conover et al. (2011) demuestran que la red de RT exhibe un alto grado de estructura modular y segrega a los usuarios en
comunidades homogéneas mientras que en la red de menciones no se produce este fenémeno. A esta misma conclusion
llegan Aragon et al. (2013) para el caso de la tweetesfera espafiola en la que se detecta un escaso intercambio de RT entre
miembros de diferentes partidos politicos, es decir, sélo se comparte informacidén generada en la propia red. Sin embargo,
la polarizacién de la red no esta refiida con la diversidad de la tweeteresfera. En ella los perfiles de la esfera publica central,
como politicos y periodistas, ejercen la influencia junto a otros perfiles ciudadanos y forman comunidades especificas para
cada asunto tratado. Ya no se trata del liderazgo de opinidon fundamentado en el “two-step flow communication” descrito
por Katz y Lazarsfeld (1955), que se sostiene en un modelo comunicativo vertical en el que el ciudadano es considerado
auditorio pasivo. Hoy en dia es razonable afirmar que este esquema estd como minimo incompleto.

De este modo, si el h?cho digital e |ntetne.t han pro- La capacidad de difusion del retweet con-
vocado la reformulacién de la esfera publica a nivel

estructural, es légico pensar que los actores que influ- vierte a Twitter en una plataforma ideal

yen en la creacion de opinion publica también se hayan desde el punto de vista del usuario para
visto alterados y que, en consecuencia, en la tweetesfera diseminar informaciones y opiniones

exista un mayor grado de variabilidad en el flujo de in-

fluencia. En ella se dan diversos flujos que configuran un espacio donde el concepto de influencia se amplia mas alla del
lider de opinién (Dang-Xuan et al., 2013).

Un elemento clave en la articulacidn de la influencia en Twitter es, como se ha apuntado sobre estas lineas, el RT (Gonza-
lez-Baildn; Wang, 2016). Entendemos el RT como la practica de reenviar un tweet de otro usuario (Larsson; Moe, 2011).
Ello conlleva que el tweet en cuestion tiene destinatarios adicionales ademas de los seguidores del autor del tweet. Es
precisamente la capacidad de difusion del RT lo que convierte a Twitter en una plataforma ideal desde el punto de vista
del usuario para diseminar informaciones y opiniones (Dang-Xuan et al., 2013, p. 2) y por ello, este trabajo se centra en
su estudio. El hecho de que un tweet tenga una gran cantidad de RT en comparacién con el nimero total de RT produ-
cidos dentro de una red, dota de influencia a su autor dado que tiene mas audiencia (Cha et al., 2010). En el contexto
de una red de RT generada alrededor de un tema de debate publico (Bruns; Highfield, 2015) conviven distintos perfiles
cuyo analisis permite definir la articulacion de la influencia en Twitter. En dicha red se genera un modelo de influencia
distribuida en la que cada usuario es un nodo y la influencia recae en los perfiles que posibilitan la construccion de la
esfera publica, esto es:

- los lideres de influencia (influencers): son los perfiles mas retweeteados;
- los constructores: son los perfiles que retweetean mas;
- los puentes: son los perfiles que retweetean mas y a la vez son mas retweeteados.

Asi, en la discusion de un tema publico, los lideres de influencia son los perfiles que reciben el mayor apoyo de la red
formada, y quienes potencialmente, mediante el contenido de sus tweets, pueden ser creadores de opinidn publica. Los
constructores son los perfiles mas activos de la red en el sentido de difusion de contenido a sus respectivos auditorios. Y
los puentes son los perfiles que potencialmente pueden gestionar el mayor flujo de informacion de la red.

Si bien es cierto que la morfologia de la red de RT brinda una fotografia de los actores que interactuan en la esfera publi-
ca virtual y apunta quienes ejercen como lideres en la conversacién, es necesario evaluar cualitativamente el contenido
de la misma si queremos determinar hasta qué punto cuestiones como la polarizacidon entre comunidades de usuarios se
reproduce en el plano discursivo. Esto es especialmente relevante en el caso de los lideres de influencia que se erigen en
los perfiles cuyos tweets tienen mayor difusidn. Las metaforas, como mecanismos lingliisticamente econémicos —y por
ello, con mayor probabilidad de ser usados estratégicamente en afirmaciones de 140 caracteres’— con un evidente com-
ponente persuasivo, cognitivo e ideoldgico en su uso en el discurso publico (Musolff, 2004; 2006; 2012; Charteris-Black,
2011; Semino, 2008), permiten identificar los posicionamientos discursivos y las estrategias de comunicacidon que en
ellos subyacen (Moragas-Fernandez; Montagut; Capdevila, 2018). Mas alla de la concepcidn clasica de las expresiones
metafdricas como frame devices (Gamson; Modigliani,

1989), con frecuencia éstas también constituyen marcos Los influencers son los perfiles mas re-
de interpretacién figurativos en si mismas (Burgers; Ko- tweeteados, los constructores son los
nijn; Steen, 2016). En este sentido, su uso en el discurso que retweetean mas y los puentes son

de los lideres de influencia en Twitter se presenta como
una forma concreta de aproximacién al conflicto politico
analizado y a su discusion entre comunidades.

los que retweetean mds y a la vez son
mas retweeteados
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3. Metodologia

La presente investigacion trabaja con dos muestras (n1, n2) que permiten:

(O1) Estudiar la red de RT, con el objetivo de determinar cémo se formaron las comunidades de usuarios que deli-
beraron en torno al anuncio de la Ley de Referéndum, si hubo comunicacién entre dichas comunidades y quiénes
se erigieron en lideres de influencia en ellas.

(02) A partir de la deteccion de estos lideres o generadores de opinidn, aproximarnos cualitativamente a la forma
en que dichos actores conceptualizan la situacidn y la trasladan a los demas participantes en la conversacion.

3.1. Obtencion de las muestras (n1, n2)

La muestra (n1) esta integrada por un total de 260.866 tweets y RT Unicos emitidos entre los dias 4 y 5 de julio de 2017,
gue se obtienen a partir de una busqueda mediante palabras clave y hashtags (HT) relacionados con el caso de estudio
y tras haber filtrado los tweets y RT repetidos, como consecuencia de las distintas busquedas realizadas. Como puede
verse en la tabla 1, con el fin de conseguir una fotografia lo mas amplia y veraz posible a pesar de las restricciones de
acceso a la informacion de la API de Twitter (Witschge et al., 2016), se considerd que la busqueda basada Unicamente
en HT habria conllevado importantes limitaciones, dado que éstos no siempre son usados por los usuarios que partici-
pan en la discusién (Larsson; Moe, 2011). El codigo empleado para la obtencion de los tweets y para la preparacién de
los datos se ha elaborado con el lenguaje estadistico R, mediante el cual nos comunicamos con la API de Twitter con la
modalidad REST API (Search Twitter). El analisis de los datos, la cuantificacidn de las métricas y la representacion grafica
de las redes se ha llevado a cabo con el software libre Gephi 0.9.2.

La muestra (n2) esta compuesta por 1.681 tweets emitidos entre los dias 4 y 5 de julio de 2017 por aquellos perfiles que,
a partir del calculo de diferentes métricas de analisis de redes sociales, se han determinado como influyentes. La identi-
ficacion de estos perfiles permite conocer no sélo su estrategia discursiva sino también su procedencia y facilita el hecho
de determinar si, en el caso del estudio analizado, Twitter rompe con el concepto clasico de esfera publica, permitiendo
gue nuevos actores pertenecientes a las esferas publicas periféricas adquieran relevancia o influencia en la construccion
de la opinidn publica en el entorno 2.0.

3.2. Metodologia de analisis y operacionalizacion de los datos
3.2.1. Lideres de influencia, constructores y puentes en la red de RT

El analisis de la muestra (n1) se ha llevado a cabo mediante una clasificacion de perfiles directamente vinculada al “Degree”,
gue es una métrica cuantitativa englobada dentro del concepto de centralidad en el analisis de redes sociales (Scott; Carrin-
gton, 2012; Scott, 2013; Cherven, 2015). La centralidad permite identificar los nodos mas relevantes de una red y asociar
funciones comunicativas a los perfiles identificados en el marco de la red de influencia. Asi, primero se identifica a los lide-
res de influencia, a los constructores y a los puentes de la red de RT y, después, se les clasifica en comunidades segun la es-
fera publica a la que pertenecen y el posicionamiento a favor o en contra de la independencia de Cataluiia o de sus lideres.

Para identificar estos perfiles se han
usado diferentes métricas de analisis
de redes sociales. Se ha determinado

Tabla 1. Numero de tweets por hashtag (HT) y palabras clave empleadas para la configuracién
de la muestra (n1)

que los lideres de influencia son los Palabra

. . , HT Dia4 Dia5 Total
perfiles que reciben el mayor nume- clave
ro de enlaces (RT) ponderados (Wei- Catalonia X 10917 6.223 17.140
ghted Indegree - WI), y que obtienen Catalufia X 15.091 19.388 34.479
el 50% del tot?I de enlaces de la red Catalunya X 22134 26,728 48.862
formada a raiz del asunto tratado.
Ademas se ha tenido en cuenta la re- Referendum X 77.815 68.106 145.921
levancia de esos enlaces mediante la 10CT X 945 1.041 1.986
Authority Centrality (AC), métrica que 10CT2017 X 1.023 355 1.378
nos permite establecer en qué medi- 10ctubre X 143 163 306
da un nodo es relevante en funcion 10ctubre2017 X 50 67 17
de los enlaces.de sallqa que generar) Catalonia X 3.579 1.200 4779
sus nodos vecinos. Asi, un nodo serd
relevante si sus nodos vecinos apun- Cataluia X 394 606 1.000
tan a otros nodos también relevantes Catalunya X 795 926 1.721
(Newman, 2010). La posible desvia- ComSempre X 10.147 7.640 17.787
cion de esta métrica respecto a la WI Independéncia X 1.166 3.839 5.005
proporciona indicios de la posible po- LleiReferendum X 331 144 475
larizacién entre com-unldad-es, en-el Referendum X 5554 4313 9867
caso de que estas tuvieran diferencias
de impacto dentro de la red global. ReferendumCAT X 3.609 1.978 5.587
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Por otro lado se consideran constructores aquellos perfiles que generan el mayor nimero de RT ponderados (Weighted
Outdegree - WO), y que generan el 50% del total de enlaces existentes en la red. Una vez detectados se calcula su Hub
Centrality para justificar las posibles desviaciones de AC de algunos lideres de influencia, sobre todo la de aquellos cons-
tructores que pertenecen a sus mismas comunidades. Esta métrica determina la relevancia de un nodo a partir de los
enlaces que genera y de la importancia de dichos enlaces (Newman, 2010).

Por ultimo, los perfiles que actian como puentes se definen como aquellos que reciben un mayor nimero de enlaces y
al mismo tiempo, los generan. Para ello se han filtrado de manera cruzada la Wly la WO y se han fijado valores de um-
bral minimos en ambas medidas con la finalidad de establecer de forma concreta y proporcional qué usuarios enlazan
comunidades en la red analizada.

3.2.2. Una aproximacion cualitativa a los lideres de influencia

Por otro lado, para analizar la muestra (n2) se ha empleado una metodologia cualitativa fundamentada en el Critical
Metaphor Analysis (CMA) propuesto por Charteris-Black (2004). EIl CMA se concreta en tres estadios:

- identificacién de la metafora;
- interpretacion de la metafora;
- explicacion de la metéfora.

Analiticamente, en la primera fase se detectan las palabras que remiten a campos semanticos diferentes a aquel sobre
el que se esta hablando. Se trata de la tensidon semantica (Charteris-Black, 2004) o de la ruptura de la isotopia (Greimas,
1987). Estas palabras, que remiten a conceptos diversos al tema tratado, pueden ser interpretadas como sefiales o token
(Kovecses, 2010) que indican la presencia de metaforas y se agrupan siguiendo criterios de similitud semdntica que
posibilitan su clasificacion dentro de unidades conceptuales mas amplias (source domains). La interpretacion y la expli-
cacion se llevan a cabo relacionando los aspectos que se destacan del source domain identificado (p. ej. viaje/camino/
movimiento) con el target domain (p.ej. Ley del referéndum). Dicha relacién genera mappings o conexiones sistematicas
entre elementos constitutivos de los dos dominios conceptuales y nos permite determinar la metafora (p. ej. “La Ley del
referéndum encarrila el ejercicio democratico del derecho a voto” Benet Salellas via @DiariARA). Por ultimo, la intro-
duccién del contexto nos permite entender qué narrativa o definicion de la situacién se deriva del uso de las metaforas
en cuestion.

La codificacion de la muestra se ha llevado a cabo de forma manual por dos investigadoras de acuerdo con los siguientes
parametros:

Tabla 2. Elementos de codificacion de la muestra (n2)

Source Target

) 3 Comentario
domain domain

Fecha Actor Tweet Hashtag Metafora

Yo soy de un pais en el que se

Gabriel Rufian explica como votar desde un conspirar Conflicto/ | Gobierno de
4/7/17 ) . No hay desde un -
@gabrielrufian Parlament y no como conspirar Ministerio guerra Espana

desde un Ministerio.

La concordancia entre las codificaciones de los investigadores se ha calculado aplicando la férmula sugerida por Holsti
(1969): C.R.=2M/N1 + N2, donde (M) es el nUmero de codificaciones en que estos coinciden y N1y N2 las decisiones toma-
das por cada investigador. Aplicando esta formula a un 25% de la muestra se han obtenido unos indices de 0,86 en la identi-
ficacidn de las metéforas, 0,89 en la del source domainy 0,84 en el target domain, todos ellos niveles aceptables (0,75-1,0).

4. Resultados y discusion

La red global de RT del caso estudiado esta conformada por 41.688 nodos y 124.787 enlaces ponderados (155.396 en-
laces reales), cuya representacion grafica puede apreciarse en la figura 1. En ella se visualizan, diferenciadas por color,
las principales comunidades (12) que conforman la red (95,4% de los nodos)?, el porcentaje de habitantes de cada una
de ellas, asi como los nombres de los perfiles que las lideran con el mayor valor de WI. Visualmente podemos apreciar
que la densidad de lideres de influencia de las comunidades de la parte izquierda de la red es superior a la de la derecha.

Las comunidades que dominan la parte derecha son la 16 (color verde claro) y la 17 (color naranja claro). La primera,
estd liderada por el eurodiputado @jordi_canyas, la asociacién Convivencia Civica (@CCivicaCatalana), el perfil anénimo
@Er_Richal, el diario digital @okdiario y la asociacidn Societat Civil Catalana (@Societatcc).

La comunidad 17 esta liderada por la agencia de noticias @europapress, el partido politico @PSOE, el diario digital
@eldiarioes, el diario @el_pais y el secretario general del PSOE @sanchezcastejon.

Practicamente todos los perfiles que lideran ambas comunidades se posicionan en contra de la Ley del referéndum y
representan un 31,12% de la poblacién de la red y un 21,02% de los enlaces. Si se considera la red de RT como una red
de apoyo, podemos afirmar que los nodos que habitan en estas comunidades mayoritariamente apoyan a estos perfiles
Yy, en consecuencia, también estarian en contra de la Ley del referéndum. Estos datos nos permiten catalogar a las comu-
nidades 16 y 17 como contrarias al referéndum.
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Figura 1. Principales comunidades que conforman la red global de RT del caso de estudio

La comunidad 18 (azul celeste), con un 1,36% de los nodos y un 0,66% de los enlaces, estd liderada por perfiles que
defienden un referéndum pactado con el Estado, aunque con presencia de ciertos perfiles independentistas, como lo
demuestra el hecho que esté liderada por la agrupacion de independentistas de CCOO, @indepesCCOO, ademas de
CCOO Cataluiia, @ccoocatalunya, su secretario general @Pachecolpacheco, el partido politico @EnComu_Podem vy la
Teniente Alcalde de Barcelona en Comu, @janetsanz.

Las principales comunidades con nodos mayoritariamente favorables al referéndum se encuentran situadas en la zona
izquierda de laimagen y suman el 62,92% de los nodos y el 73,74 de los enlaces. Se trata de comunidades como por ejemplo
la 6 (color fucsia), cuyos perfiles mas activos son el diputado del Congreso por ERC @gabrielrufian, el periodista anénimo
@PabloMM, el entonces diputado de la Generalitat por CSQP @AlbanoDante76, el activista andnimo @JuanyGar63 y
el exdirigente de Podemos @MonederolJC; o la 24 (color naranja) donde encontramos perfiles como el periddico digital
@Vilaweb, activistas andnimos como @Well086 o @Candeliano, la asociacion @sumate_asocy su presidente @jm_clavero.

Las comunidades 1 (color violeta), 23 (color rosa), 25 (color amarillo oscuro), 2 (color salmén), 0 (color azul claro) y 13
(color azul oscuro) también estan habitadas por perfiles que apoyan el referéndum, aunque son comunidades con un
menor nimero de nodos y enlaces.

De acuerdo con la morfologia que presenta la red de RT en el caso del anuncio de la Ley del referéndum, podemos afir-
mar que el peso de la conversacién lo llevan las comunidades cuyos lideres se muestran claramente favorables a lo que
regula esta Ley: la celebracion de un referéndum de autodeterminacion.

La tabla 3 detalla los 87 lideres de influencia de la red de RT (se muestran graficamente en la figura 2), ordenados segun
la comunidad a la que pertenecen, y seguin su valor de AC. Los nodos que se muestran en color gris tienen un valor muy
bajo en esta métrica y pertenecen a las comunidades 16 y 17, situadas en la parte derecha de la red general (figura 1)

Figura 2. Mapa de lideres de influencia en la red de RT
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Tabla 3. Identificacion de lideres de influencia en la red de RT

Perfil Indegree Authority :;’;"g:;g/ Comunidad Pe;;z’;::;ia Clasificacion
1 gabrielrufian 7.559 0,59 1 6 EPC Actor politico
2 HiginiaRoig 3.034 0,19 4 15 EPC Actor medidtico
3 emparmoliner 2417 0,25 2 15 EPC Actor mediatico
4 Esquerra_ERC 2.238 0,11 16 1 EPC Actor politico
5 VilaWeb 2.083 0,15 8 24 EPC Actor mediatico
6 Well086 1.887 0,19 3 24 EPP Activista Anénimo
7 cupnacional 1.790 0,08 25 13 EPC Actor politico
8 PabloMM 1.743 0,15 7 [ EPP Activista Anénimo
9 assemblea 1.639 0,10 18 1 EPC Actor politico
10 | 324cat 1.629 0,10 17 0 EPC Actor mediatico
11 | yeyaboya 1.612 0,16 5 13 EPC Actor politico
12 | AlbanoDante76 1.598 0,14 11 6 EPC Actor politico
13 | ForcadellCarme 1.545 0,13 14 1 EPC Actor politico
14 | KRLS 1.454 0,14 12 2 EPC Actor politico
15 | jm_clavero 1.426 0,16 6 24 EPC Actor politico
16 | garantiescat 1.325 0,06 38 2 EPC Actor politico
17 | ScotNational 1.312 0,05 51 25 EPC Actor mediatico
18 | Candeliano 1.299 0,15 9 24 EPP Activista Anénimo
19 | JuntsPelSi 1.267 0,08 27 1 EPC Actor politico
20 | JoMarina55 1.266 0,13 13 15 EPP Ciudadano activista
21 | sumate_asoc 1.243 0,15 10 24 EPC Actor politico
22 | jordi_canyas 1.189 0,0004 1.487 16 EPC Actor politico
23 | Reuters 1.059 0,03 87 23 EPC Actor mediatico
24 | ramirp 903 0,12 15 24 EPP Ciudadano activista
25 | erikwill 883 0,07 28 23 EPP Ciudadano activista
26 | joseantich 820 0,10 19 24 EPC Actor mediatico
27 | elnacionalcat 819 0,08 23 24 EPC Actor mediatico
28  CCivicaCatalana 792 0,0002 2.008 16 EPP Plataforma activista
29 | RaholaOficial 779 0,08 24 24 EPC Actor mediatico
30 | eduardvoltas 762 0,09 20 24 EPC Actor mediatico
31 | vpartal 759 0,08 26 24 EPC Actor mediatico
32 | JuanyGar63 754 0,04 67 6 EPP Ciudadano activista
33 | thevocaleurope 751 0,04 65 25 EPC Actor mediatico
34 | ReutersUS 726 0,04 61 23 EPC Actor mediatico
35 | gallifantes 711 0,08 22 24 EPP Ciudadano activista
36 | naciopolitica 706 0,05 47 13 EPC Actor mediatico
37 | DjRepubliCAT 700 0,07 31 24 EPP Activista An6nimo
38 | leotaxil 650 0,07 32 24 EPP Activista Anénimo
39 | MonederolJC 646 0,02 127 6 EPC Actor politico
40 | Pdemocratacat 626 0,04 75 1 EPC Actor politico
41 | AdriaAlsina 617 0,09 21 24 EPP Ciudadano activista
42 | Er_Richal 583 0,0001 2.254 16 EPP Activista Andnimo
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45 | MoltesMerces16 568 0,04 53 23 EPP Parodia
46 | junqueras 558 0,07 30 1 EPC Actor politico
47 | elgatnegre007 539 0,04 58 24 EPP Activista An6nimo

51 | ceskfreixas 519 0,07 33 24 EPP Ciudadano activista
52 | rfernsan 497 0,05 48 24 EPP Ciudadano activista
53 | CollectiuvEmma 493 0,06 62 23 EPP Plataforma activista
54 | jcuixart 493 0,04 36 1 EPC Actor politico
55 edaioss |4y 001 387 BC Acormeddtco
56 | EspanyaEnComu 486 0,06 35 24 EPP Parodia
57 | ramontremosa 486 0,05 43 24 EPC Actor politico
58 | ARApolitica 483 0,05 44 24 EPC Actor mediatico
59 | aleixsarri 478 0,06 41 24 EPC Actor politico

62 | ReutersUK 463 0,03 85 23 EPC Actor mediatico
63 | raulromeva 460 0,05 45 1 EPC Actor politico

@ dm

70 | CNICatalunya 422 0,06 40 24 EPP Parodia

71 | eduardcabus 418 0,07 34 24 EPP Ciudadano activista
72 | jcanadellb 418 0,06 29 24 EPP Ciudadano activista
75 | maticatradio 401 0,02 109 0 EPC Actor mediatico

76 | MonDiari 399 0,04 55 24 EPC Actor mediatico

79 | CarlesMundo 393 0,06 37 24 EPC Actor politico
80 | directe 391 0,04 60 24 EPC Actor mediatico

84 | egel71 377 0,06 39 24 EPP Ciudadano activista
85 | publico_es 370 0,02 118 6 EPC Actor mediatico
86 | JanneRiitakorpi 369 0,03 92 24 EPP Ciudadano activista
87 | pilarcarracelas 367 0,06 42 24 EPC Actor mediético
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Figura 3. Mapa de constructores en la red de RT

y lideradas por perfiles posicionados mayoritariamente en contra del referéndum. Esto implica que sus comunidades
tienen un menor impacto en la red global.

La delimitacion de los lideres de influencia y su clasificacién de acuerdo con su pertenencia a la EPC o la EPP nos permite
apuntar que existe una proporcién considerable de perfiles pertenecientes a esta Ultima (un 32% respecto al 68% de la
EPC) entre quienes marcan las pautas de la conversacion. De acuerdo con la clasificacion de los perfiles, observamos una
EPC dominada por actores politicos (49%) y mediaticos (51%) y una EPP configurada por ciudadanos activistas (46,4%),
activistas anonimos (28,6%) y plataformas activistas (10,7%). Aunque existe un pequefio porcentaje de perfiles cuyo ob-
jetivo es el humor y no la reflexién (14,3%), debe destacarse la presencia de un alto nimero de ciudadanos activistas y
de perfiles activistas anénimos entre quienes lideraron la discusion sobre el anuncio de la Ley del referéndum en Twitter.

En lo que se refiere a los constructores (figura 3), observamos la desproporcidon existente entre los principales genera-
dores de RT, que representan 2.726 nodos, y los principales receptores (lideres de influencia), que son menos de 90. La
maxima concentracion de constructores se da en la comunidad 24 (tal como sucede con los lideres de influencia) con un
47,68% que representan un 21,3% de los habitantes de toda la comunidad. En las comunidades contrarias a la celebra-
cion del referéndum, la 16 y la 17, observamos que el valor de su hub centrality es muy bajo. Esto corrobora que estas
comunidades tienen un impacto menor en el debate online que aquellas que apoyan el referéndum.

Con base en la desproporcion existente entre la cantidad de nodos que generan enlaces respecto a los que los reciben?
obtenemos 83 perfiles que ejercen la funcion de puentes de la red de RT. Para determinar si actian realmente como
puentes entre comunidades o dentro de la misma comunidad, hemos aumentado el pardmetro Resolution del algo-

Figura 4. Mapa de la red de RT formada por la comunidad 1 y comunidad 2
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ritmo de la Modularity. Esto permite
concentrar las comunidades en agru-
paciones mayores hasta formar dos
Unicas comunidades: la comunidad 1,
posicionada a favor del referéndum, y
la comunidad 2, que se define en con-
tra (figura 4).

A partir de los pardmetros obtenidos
de los 83 perfiles, hemos estudiado su
red de ego para confirmar si actdan a
nivel local o a nivel de red global. En
el caso de que haya algun nodo con
aproximadamente un 50% de los ha-
bitantes de su red de ego de cada co-
munidad, significard que este perfil
actuard como puente global, puesto
gue su accién unira ambas comunida-
des. De no ser asi, su comportamiento
sera de dmbito local, lo que significa
que su actividad se limitard a enlazar
contenidos dentro de una misma co-
munidad. Los resultados nos indican que todos los puentes (figura 5) actian practicamente a nivel local y que entre
los puentes de la comunidad 1 —si al referéndum—, que contiene un 70,23%% de la poblacidn total y los puentes de la
comunidad 2 (29,77%) —no al referéndum-—, las conexio-

Figura 5. Mapa de Puentes en la red de RT

nes son minimas, y viceversa, corroborando también la Entre los puentes de las comunidades 1
elevada polarizacién de la red a nivel de estos perfiles. y 2 —si y no al referéndum-— las conexio-
Evidentemente, no podemos afirmar de manera rotun- nes son minimas, corroborando la eleva-

da que la polarizacién es total, pero si evidenciamos
gue ésta existe tanto a nivel de lideres de comunidades
como a nivel de perfiles puente.

da polarizacion de la red

En el anadlisis cualitativo se han identificado 300 expresiones metafdricas en los 1.681 tweets analizados. Después de
eliminar duplicidades —la misma expresion repetida por distintas fuentes solamente se ha codificado una vez—, se ha
configurado un corpus de trabajo compuesto por 281 metaforas que se utilizaron para enmarcar la Ley del referéndum
y otros target domain relativos al caso de estudio analizado (p. e]j. “procés”, independencia, referéndum, relacién Cata-
lufia/Espafia, Carles Puigdemont o Mariano Rajoy). Tal como muestra la figura 6, entre los dominios que aparecen con
mas frecuencia en los tweets emitidos por los lideres de influencia sobresalen las expresiones relacionadas con el CON-
FLICTO/GUERRA (35%) y el VIAJE/CAMINO/MOVIMIENTO (27%), seguidas de aquellas derivadas del JUEGO/DEPORTE (11%) y
de dominios menos recurrentes como FAMILIA/AMOR/AMISTAD, ESPECTACULO/CINE O MECANICA/FiSICA (menos de un 4%) y
otros (menos de un 2,5%).

La mayor parte de las afirmaciones que contienen metaforas codificadas bajo el source domain CONFLICTO/GUERRA pre-
sentan la promulgacion de la Ley del referéndum de autodeterminacion por parte de los grupos parlamentarios de Junts
pel Si (JxSi) y de la Candidatura d’Unitat

Popular (CUP) como un “desafio de los

gue nos quieren devolver al pasado” (@

PPopular); un “panfleto antidemocrati-

co” (@rosadiezglez); un “chantaje” (@

ALevySoler via @PPopular); o un “golpe

de estado” (@CCivicaCatalana). Se trata

de aquellos tweets emitidos por perfiles

contrarios al movimiento de secesion y

que sefialan a quienes lo promueven

como “golpistas” (@Jordi_Canyas, @

Er_Richal, @Santi_ABASCAL) y al actual

gobierno cataldn como “una dictadura

comme il faut” (@societatcc). El princi-

pal actor en la vulneracién de la Cons-

titucion y del estado de derecho es el

presidente de la Generalitat, Carles

Puigdemont, quien es tildado de “caba- Figura 6. Source domain utilizados por los lideres de influencia
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llo de Troya de la CUP” (@jordi_canyas) y acusado de “neutralizar a la oposicion” (@PPopular); y cuya gestion al frente del
proceso independentista responde a “delirios autoritarios y frentistas” (@marianorajoy via @PPopular).

IH

Por otro lado, los perfiles pro-independencia conciben la relacion entre Cataluia y Espafia como “una batalla desigua
(@leotaxil). En esta batalla, se sigue delegando en los catalanes la responsabilidad de “combatir contra la Espafia de la
transicion” (@leotaxil); un “ejército de demdcratas” (@jcuixart) que, con su actuacion, debe “liberar” Catalufia, “someti-
da a un Estado fascista y agresor” (@leotaxil). Usuarios como @eduardcabus hacen un llamamiento a “independizar[se]
en defensa propia” y @ForcadellCarme manifiesta que “estamos amenazados, pero no nos rendiremos”. Contrariamen-
te al posicionamiento de los perfiles pertenecientes a la comunidad 2, para la comunidad 1 la Ley del referéndum no
es un golpe de estado, sino que se define como la “respuesta democratica a la ruptura del pacto constitucional del 78”
(@martarovira via @naciopolitica).

Hablar sobre el proceso independentista en términos de VIAJE/CAMINO/MOVIMIENTO se ha convertido en la forma do-
minante de enmarcar el discurso politico y mediatico en los ultimos afios. Lo que para unos es “un globo pinchado que
en su caida va golpeando al Parlament y las leyes” (Pablo Casado via @okdiario), para otros es un “camino” que “no se
puede parar”, donde la Ley del referéndum vehicula “el final del recorrido” (@JuntspelSi). Aunque en esta ocasion, las
posturas opuestas entre la Generalitat de Catalunya y el Gobierno de Espafia no llevan a un “choque de trenes”, sino
a una nueva situacion donde “un tren continuara y el [tren] del statu quo permanecerd” (@KRLS). Esta sensacion de
“avanzar” (@eduardvoltas); “empezar un camino” (@lluis_llach via @JuntspelSi); “dar un paso mas” (@yeyaboya); “tirar
millas” (@sumate_asoc) o “[dar] gas a fondo” (@vpartal), contrasta con la Cataluiia “paralizada” (@PPopular) y “atas-
cada” (@Societatcc).

Para la comunidad 1, el 1 de octubre actia como el hilo de Ariadna, que permitird a Catalufia salir del laberinto en el
que se encuentra, mientras que la comunidad 2 lo considera un “freno” (@okdiario) para el desarrollo econémico de la
region. Cabe destacar que existen visiones con un tono mas conciliador que establecen que “nunca es tarde si se evita
una huida hacia un precipicio” mientras sefiala que deben hacerse “las reformas necesarias para continuar caminando
juntos” (@patxilopez via @PSOE), eso es, “dar un paso y una salida politica” (@sanchezcastejon) al conflicto.

Las metaforas de JUEGO/DEPORTE se usan de forma exclusiva en la comunidad 1 para presentar la convocatoria del
referéndum como una competicion deportiva. Se habla de la sindicatura electoral como “los arbitros del referéndum”
(@Arapolitica) al tiempo que se afirma que los catalanes “no nos pensamos tragar ningin gol” (@elgatnegre007). El
juego de ajedrez —“estamos muy cerca del jaque mate a Espafiistan” (@egel71) o “el tablero de juego es, como minimo,
europeo” (@VilaWeb)- es también un recurso utilizado por los actores pro-independencia.

Otras metéforas utilizadas para definir la Ley del Entre los dominios que aparecen con mas
referéndum o bien la relacidn entre Espafia y Catalufia . ..
frecuencia en los tweets emitidos por los

son aquellas relacionadas con la FAMILIA/AMOR/AMISTAD ) )
(“Violar la Constitucién” @jordi_canyas; “separarse con influencers sobresalen las expresiones re-

Espafia” @reuters); ESPECTACULO/CINE (“performance” lacionadas con el conflicto/guerra (35%) y

C’s via @324cat para “entretener al personal” Sdenz el viaje/camino/movimiento (27%)

de Santamaria via @324cat, “Si quieres teatro o circo,

te pagas la entrada” @rosadiezglez); o MECANICA/FiSICA (“romper con Espafia” @patxilopez via @PSOE, “romper
la convivencia en Catalufia” Gonzalez, Aznar y Zapatero via @elconfidencial, “mecanismos para poner las urnas” @
naciodigital).

5. Discusion y conclusiones

La pregunta inicial de esta investigacion plantea cuales son las caracteristicas del debate online con el objetivo de discer-
nir si Twitter puede considerarse una red que contribuye a la discusion horizontal entre politicos, medios y ciudadanos o
si por el contario sigue perpetuando la hegemonia de los dos primeros en la creacidn de la opinion publica (Mazzoleni,
2010). En este sentido, la identificacion estadistica de los lideres de influencia en el debate sobre el anuncio de la Ley
del referéndum permite afirmar que si bien los perfiles asociados a la EPC (esfera publica central), un 68%, contintian
ejerciendo un papel relevante en la discusidn, los usuarios que forman parte de la sociedad civil (32%) también tienen
algo que decir. Puede sostenerse que en el estudio que nos ocupa, las EPP (esferas publicas periféricas) aprovecharon la
horizontalidad que les brindaba Twitter para situar sus puntos de vista en el centro del debate; y lo que es mas importan-
te, fueron escuchados por otros usuarios. Del mismo modo, el hecho de que exista un porcentaje tan elevado de perfiles
pertenecientes a la esfera publica central en una red concebida para el intercambio de opiniones entre la ciudadania,
corrobora las tesis de Jenkins (2006) en relacion con la

I6gica estratégica de los poderes tradicionales. Desde el La interaccion entre participantes existe,
momento en el que Twitter es considerado un nido de pero se limita a quienes comparten posi-

cu{dadanos p’rescrlpt?res en cuestlones'polltlcas (Ro- cionamientos similares sobre el conflicto
driguez-Andrés; Urefia-Uceda, 2011), dichos poderes analizado

perciben su participacién en los medios sociales como
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una tactica mas dentro de su estrategia de comunicacién. Si utilizan las posibilidades de interaccién con los usuarios y si
contribuyen asi a una mejora de la calidad democratica, es una cuestion que escapa a esta investigacion.

Por otro lado, la figura 4 detalla cémo la mayoria de perfiles que ejercen de puentes entre usuarios actian de forma local,
es decir, se comunican sélo dentro de su comunidad. La interaccidn entre participantes existe, pero los datos indican que
se limita a quienes comparten posicionamientos similares sobre el conflicto analizado. La practica inexistencia de puentes
globales demuestra que la discusidn, en este caso, estd polarizada. Esto no significa que no existan vinculos entre comuni-
dades, pero éstos no se dan en las que contienen nodos con mayor relevancia en términos de enlaces recibidos.

Si nos centramos en los resultados obtenidos con el andlisis de la muestra (n2), vemos que la polarizacién que se percibe
a nivel estadistico se traslada también al ambito discursivo. Mediante la deteccién de las metéforas empleadas de forma
mas frecuente por parte de los lideres de influencia, hemos identificado los dominios con que los perfiles pertenecientes
a la comunidad 1y a la comunidad 2 enmarcan el asunto discutido. Dado el contexto que rodeé el anuncio de la Ley del
referéndum vy, apoyandonos en la division grafica entre comunidades, no es extrafio que el source domain utilizado con
mas frecuencia por parte de ambas fuera el de CONFLICTO/

GUERRA. En este sentido, recurrimos a la nocién de scena- Los resultados evidencian dos narrativas
rio (Musolff, 2004) para agrupar las expresiones por co- diametralmente opuestas: por un lado,
munidades e identificar cudl es la narrativa que desarrolla el anuncio de la Ley del referéndum es

los mapas conceptuales. El scenario articula las diferentes
narrativas o perspectivas posibles de un source domain en
contexto y por ello guia la interpretacion del asunto poli-
tico conceptualizado a través del uso de la metafora. Asi, cracia (comunidad 1)

aungue bajo un mismo marco de conflicto, los resultados

evidencian dos narrativas diametralmente opuestas. Por un lado, el anuncio de la Ley del referéndum es un golpe de estado
(comunidad 2) y, por el otro, el anuncio de la Ley del referéndum es garantia de libertad y democracia (comunidad 1). El he-
cho de que los perfiles integrados en las dos comunidades usen mayoritariamente un Iéxico bélico para referir la situacion
politica en Catalufia, refuerza la concepcion de los participantes en el conflicto como dos bandos opuestos y enfrentados y
dificulta la elaboracién de una narrativa alternativa.

un golpe de estado (comunidad 2) y por
el otro es garantia de libertad y demo-

Las reacciones que se generan en Twitter en forma de red de RT (retweets) alrededor de un determinado hecho son un
reflejo de lo que sucede en la vida real debido a este hecho. Las comunidades formadas responden a las agrupaciones
por afinidad existentes ya en la sociedad; los partidarios y detractores del referéndum retroalimentan sus propias creen-
cias y argumentarios posibilitando la creacién de opinién publica a nivel local, pero no asi en el global. Podriamos pensar
entonces que Twitter puede potenciar el aislamiento y la construccidon de comunidades que funcionan con la ldgica de las
camaras de eco. Sin embargo, pensamos que el entorno es la causa. Es decir, la morfologia de la red es consecuencia del
posicionamiento ideoldgico de los nodos participantes que la conforman. Asi, se constata que, aunque las redes sociales
amplian el espacio de la influencia a nuevos actores, el liderazgo de las EPP en la conversacion no es sindnimo de delibe-
racion sobre asuntos publicos entre las comunidades que lideran y que la red se configura a partir de clusteres de perfiles
gque comparten una visidon similar sobre el asunto publico discutido. Estas afirmaciones son validas para el presente caso
de estudio. Futuras investigaciones deberian complementar el analisis de la red de RT con la red de menciones con el fin
de comprobar si dicha situacién se reproduce también alli y verificar hasta qué punto las redes de RT y de mencién que se
generan alrededor de casos politicos conflictivos reproducen un patrén similar o bien presentan diferencias.

Esta limitacion responde a la idiosincrasia de este trabajo, que se plantea como un estudio exploratorio que propone la
triangulacion metodolégica como aproximacidn para abordar el analisis de redes. Los investigadores son conscientes de
otras limitaciones como las dificultades que plantea Twitter para la obtencion de la muestra completa. Asi, aunque se
ha trabajado con una muestra cuantitativa que contenia el mayor nimero de tweets posible, es necesario remarcar que
la red social no nos brinda la totalidad de los perfiles que participaron de la conversacion. En términos de morfologia
de la red, seria interesante identificar qué porcentaje de tweets son retuiteados dentro de su propia comunidad y qué
porcentaje la transciende y llega a otras comunidades, puesto que ello nos proporcionaria mas datos acerca de la pola-
rizacion, que complementarian el analisis de los puentes llevado a cabo en este trabajo.

6. Notas
1. En el periodo temporal analizado Twitter todavia no habia ampliado el espacio para escribir un tweet a 280 caracteres.
2. Los nodos suman un 95,4%, puesto que el porcentaje restante se refiere a comunidades residuales.

3. Los 155.396 enlaces que conforman la red han sido generados por 3.918 nodos con un valor minimo de 1 enlace/nodo
y un valor maximo de 495 enlaces/nodo. Los enlaces recibidos, en cambio, quedan concentrados en 5.901 nodos cuyo
valor minimo es 1 y el maximo es 7.559. Viendo esta desproporcion —la primera esta muy distribuida, mientras que la
segunda estad concentrada en pocos nodos— decidimos fijar el umbral del valor menor de WI (Weighted Indegree) de los
nodos que concentren el 75% de los enlaces recibidos (116.547) y el umbral de WO (Weighted Outdegree) sera el valor
menor de los nodos que generen el 50% de los enlaces (77.698). Obtenemos 350 perfiles que cumplen con el umbral del
WIy 2.726 que lo hacen con el WO. Del cruce de estos perfiles determinamos los 83 puentes mencionados.
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Abstract

Research about multimedia news storytelling contains several empirical studies, but these lack a theoretical foundation.
This article proposes a transdisciplinary foundation of multimedia news storytelling, based on semiotics and narratolo-
gy. First, the bases of multimedia news storytelling are explained using a hypothetical-deductive methodology and the
semiotic categories of ideation-composition-reception. Second, based on narratology, the multimedia storytelling pro-
cess is described, starting from the pre-compositive stage, in which journalists assemble the stories, to the final stage of
navigation by the participatory users. The combination of both theoretical foundations allows us to explain the nature of
multimedia news storytelling, based on three elements: 1) syntactic coherence between the multiple languages used, 2)
open and collective authorship, and 3) participatory reception by the audience.

Keywords
News storytelling; Multimedia; Semiotics; Narratology; Hypermedia; Digital journalism; Digital media; Convergence.

1. Introduction. Narrative convergence as the axis of other convergences

The transformation of public communication fueled by digital technology opens a horizon of heterogeneous and inte-
rrelated paradigms. Much of what affects the media converges in the so-called media convergence, understood as a
complex network of organizational, professional, and narrative changes (Quandt; Singer, 2009).

To understand this evolution, the analysis of convergence theory provides some answers. Going beyond the techno-
logical reductionism with which the study of convergence began (Forgacs, 2001; Idei, 2002), today it is conceived as a
multifaceted phenomenon (Domingo et al., 2004), in which three main paradigms are viewed:

- first, business convergence and new business models (Deuze, 2003; Lawson-Borders, 2006; Casero-Ripollés, 2010);
(Garcia-Avilés; Carvajal, 2008; Garcia-Avilés et al., 2009; Salaverria; Negredo, 2008; Larrondo et al., 2016);
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- second, the convergence that renews both the structures of the newsrooms (Garcia-Avilés; Carvajal, 2008; Garcia-Avi-
lés et al., 2009; Salaverria; Negredo, 2008; Larrondo et al., 2016) and professional profiles (Scolari et al., 2008; Kal-
tenbrunner; Meier, 2013; Sanchez-Garcia; Campos-Dominguez; Berrocal-Gonzalo, 2015; Lopez-Garcia; Toural-Bran;
Rodriguez-Vazquez, 2016; Lopez-Garcia; Rodriguez-Vazquez; Pereira-Farifia 2017); and,

- third, the narrative convergence of the multimedia and hypermedia story, propitiated by a participatory audience
(Cover, 2006; Diaz-Noci, 2009; Napoli, 2010; Hernandez-Serrano et al., 2017).

This research falls within the third of these areas, the study of narrative convergence. In line with several previous stu-
dies (Infotendencias Group, 2012), our work starts from the idea that in narrative convergence converge the other sphe-
res of media convergence, because all journalistic content is the result of a productive process and a kind of organization.
Proof of this, for example, is the storytelling forms adopted by slow journalism® (Rosique-Cedillo; Barranquero-Carre-
tero, 2015; Le-Masurier, 2015) and data journalism (Lewis, 2015). These two forms of journalism, in their commitment
to the innovative narrative, translate into production models that move away from general or viral journalism, impelling
new professional profiles. Multimedia narrative has become, in sum, a differentiating factor of cybermedia in which

“the dissociation between the content and the support that carries it” occurs with an ability to “combine diffe-
rent expressive forms” (Lopez-Garcia, 2015, p. 15).

The digijcal evolution 'of the'media is n.o anger just te- The digital evolution of the media is no
chnological, but also linguistic-communicative. The story . . .

must connect with the reader, whose interest is captu- Ionger Just teChnO|Oglca|' but also lin-

red by a language that moves him and appeals to him, guistic-communicative

and this requires a new linguistic-digital skill (Albalade-

jo, 2011). A change of the narrative model is produced, affected by the ‘economy of attention’ (Roca, 2008) and the new
interactive habits of the audience.

The study of multimedia journalistic narrative has been dominated by a practical and empirical view, focused on charac-
terizing emerging genres and formats (Caple; Knox, 2012; Jacobson, 2010). However, much less common are analytical
reflections, which give a theoretical account of this reality. The present article is part of this second approach and explo-
res the narrative modality that offers a greater degree of multimedia integration, in what Scolari (2004) calls the three
grammars: textual, graphic, and interactive. That is, an integrated multimedia narrative, called hypermedia (Delany;
Landow, 1995). Although this interrelation between hypertext and multimedia elements reaches areas such as literary
narrative, cinema, advertising, or video games, the present investigation is confined to the journalistic multimedia na-
rrative, considered as a macrogenre (Larrondo, 2009).

Our study is limited by the two main characteristics of this type of narrative:

- the “extreme ductility of the text” (Anichini, 2003) on the internet, which generates a unique and changing textuality;
- variety and permanent innovation. (Since The New York Times’s famous multimedia story “Snow Fall”? in 2012, jour-
nalistic narrative continues to evolve with innovative and captivating displays that prove difficult to catalog.)

These limitations justify the pertinence of a theoretical proposal, with a holistic view of the multimedia journalistic
narrative that reflects the properties that remain unchanged before the continuous transformations. The complexity
of formulating such a proposal, seemingly unreachable, finds a solid and fecund theoretical foundation in the field of
semiotics and narratology, disciplines suitable for analyzing intertextual and interdiscursive systems.

Semiotics, as a science that studies signs and communication codes, is useful to journalistic narrative from the post-struc-
turalist current (Morris, 1938; Derrida, 1971; Barthes, 1971, 1974; Landow, 1995), which focuses not only on analysis
of the sign (syntax), but also in semantics (meaning), and pragmatics (interpretation). The interest of pragmatic semio-
tics lies in the importance it gives to reception, culture and, in general, to the circumstances that bring meaning to the
communicative process. That is, the message starts from

the linguistic-semantic code of the author, but requires The interest of pragmatic semiotics lies

the mer\tal process of |nterpre.ta't10n :?\nd decoding that in the importance it gives to reception,
occurs in the mind of the recipient, influenced by the culture and, in general, to the circum-

culture and its space-temporal context. This process is t that bri ing to th
what is understood as the ‘semiosic process’ (Greimas; stances that bring meaning to the com-

Courtes, 1982), which allows us to present any commu- municative process
nicative act as an open and collective process.

This prolific field of research reaches its widest extent with the study of the narrative from the literary semiology (Bo-
bes-Naves, 1989), which gives rise to the development of narratology as a new discipline of semiotics (Genette, 1981),
in passing from the study of meanings to that of their production. In other words,

“from what is narrated, to the act and ways of narrating, from story to the subject that emits it or to the types of
readers who experience it” (Glintert, 1990, p. 533).

Narratology here counts as the “theory of narrative texts” (Bal, 1987, p. 11), which seeks to describe the narrative sys-
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tem and also analyze the possible variations when the system in question is concretized in diverse narrative texts. This
discipline contributes the concept of ‘paratext’ (Genette, 1962), understood as the text subordinated to the main text,
which includes the ‘iconic paratext’ (Arnoux, 1994), alluding to other types of graphic signs. It is considered an area of
autonomous theoretical-methodological reflection, and connected with semiotics from the semantic theory (Reis; Lo-
pes, 2002), which analyzes the internal and external meanings of the narrative.

There are clear precedents of the application of semiotics and narratology in the study of diverse communicative phe-
nomena, what Barthes (1971) calls “translinguistics”, and that has reached the media sphere, from the 1960s with Um-
berto Eco (1968) as a referent, who considers the study of mass communication as

“one of the most important of general semiotics” (Eco, 1972, p. 26).

The study of communication approaches semiotics with the analysis of the messages of radio, television, photography,
or advertising (De-Moragas, 1980) and uses the three-dimensional semiotic axis (syntax-semantics-pragmatics) to the
discursive study of the Theory of Communication (Santaella, 2001), television (Andacht, 2013), the ‘semiotic audiences’
(Schrgder, 1994), or social semiotics (Jensen, 1995).

From the perspective of narratology, the interdiscursive analysis and the description of a new narrative system in the
media we arrive to the so-called

“digital discourse, which is multimedia in nature and contains visual and acoustic elements and linguistic and
non-linguistic elements” (Albaladejo, 2011, p. 15).

This discourse brings new perspectives to the transdisciplinary field that occupies us, from two sides: interactivity and
narrative.

In the first place, studies are developed that connect the Literary Theory and the new textuality of computer hypertext
(Landow, 1995). A new interaction that pushes to reconfigure the writing and the reading, taking into account the te-
chnology, the rhetoric, and the reception that generate a “galaxy of speeches” in which we have to pay more attention
to the large, but not unreachable audience (Albaladejo, 2001; 2011). A change that allows us to develop the study of
the syntax, the meaning and the interpretation applied to the software of the interface to guarantee the usability and
to redirect the interaction effectively (Scolari, 2004), accompanied by the digital literacy of the audience (Tyner, 2008).

And, second, technology allows the development of a new narrative that renews the construction of the journalistic
narrative and redirects research towards syntax, composition, and multimedia rhetoric (Engebretsen, 2000; Anichini,
2003; Diaz-Noci; Salaverria, 2003). His study is part of the so-called narrative architecture or ‘archeology of composi-
tion” (Manovich, 2005), which analyzes its construction and its elements (Paul; Fiebich, 2003) as part of a ‘postmodern
narrative’ interpreted in the context of a postmodern culture (Fulton, 2005).

In this broad context, the objective of this research is to present the description of a multimedia journalistic narrative
system that uses a theoretical and conceptual framework based on the three-dimensional semiotic axis of syntax-se-
mantics-pragmatics, translatable to a multimedia model of ideation-composition-reception. We investigate, in essence,
how to establish the syntactic and semantic connections of the multimedia elements that contribute coherence to the
story; and, the new role of the journalist/author and the receiver/co-author in the multimedia journalistic narrative,
understood as a collective and open process, which is assembled by the journalist and waiting for the user.

2. Hypothetical-deductive and transdisciplinary methodology

Transdisciplinary research uses a hypothetical-deductive methodology, starting from a theoretical position
“product of previous experiences, innate ideas, ordinary knowledge, etc.” (Visauta, 1989, p. 58).

A logical method is applied that analyzes reality from theoretical models in order to

“test our impressions, opinions or conjectures, examining the best available evidence for and against it” (Cohen;
Nagel, 1968, p. 25).

We use a qualitative methodology based on the Interactive Model of Research Design, proposed by Maxwell (1998),
from which, from the research questions, the proposal, the context, the methods, and the subsequent validation of
the theoretical model are derived. Following the lead of this same author, this methodological proposal facilitates the
development of a conceptual framework to explain, graphically or narratively, the main categories or concepts that are
submitted to study and the presumed relationship between them to establish a

“tentative theory of what is happening” (Maxwell, 1998, p. 77).
The interrelation of multimedia journalistic narrative combined with semiotics and narratology is carried out from a
transdisciplinary approach that

“is not only about combining different methodologies in the work of analysis, but to create with this variety of
approaches a space of theoretical-methodological reflection from where the discursive object is observed and,
above all, interpreted with new light” (Pujante; Morales-Lépez, 2012, pp. 5-6).
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A vision that starts here, from the theoretical bases of pragmatic semiotics, the study of sighs and meanings, and na-
rratology, is then centered on describing narrative systems for the intertextual and interdiscursive analysis of the mul-
timedia journalistic story. This research is based on Pierce’s ‘three-dimensional axis’, developed by Morris (1938) and
Bobes-Naves (1989), in order to translate it into a multimedia semiotic-narratological model that describes the integra-
ted journalistic narrative.

A description of a narrative system is thus sought which, as Barthes (1974) points out, is only possible from the deduc-
tion, starting from a hypothetical model, in order to

“extract, from the apparent anarchy of messages, a principle of classification and a central focus for description”
(Barthes, 1974, p. 10).

Thus, from observation and exemplification, a multimedia semiotic-narratological model is offered that should not be
understood, coinciding with Bal (1987), as ‘a machine’ of systematic and closed narrative analysis, but as a set of con-
ceptual tools, for the theoretical delimitation and later empirical validation applied to concrete multimedia journalistic
stories in later investigations.

3. Theoretical model for multimedia journalistic narrative

The combination of the theoretical model of pragmatic semiotics and narratology allows us to analyze the intertextuality
of the multimedia story as a relationship of syntactic and semantic nodes that transforms the story internally, according
to its composition, but also externally, according to its reception. For the conceptual development of a multimedia mo-
del, we start here with the ‘three-dimensional axis’ proposed by Morris (1938) in his Foundations of the Theory of Signs:
syntax (signs and units); semantics (meanings); pragmatic (interpretation).

This triad is the most accepted analytical model, even with the recognized limitations of its application; and, Bobes-Na-
ves (1989) later developed in a second axis applicable to the communicative act from the viewpoint of the subjects, the
signs, and the circumstances. Both axes serve as the basis for the development of a three-dimensional multimedia axis
centered on three categories (Figure 1): ideation-composition-reception.

It is clear that the triad proposed here has undiminished rhetorical resonances. It corresponds, in effect, with the first
three phases of Rhetoric defined by Quintilian (Pujante, 1996) —inventio, disposition, and elocutio—, those centered
on the structuring of discourse. To these three phases, the Hispano-Roman rhetoric added the ‘memory’ and the ‘actio’,
elements less relevant to our model, because they are aspects linked specifically to the oratory act.

1. Semiotic-narratologic triad

ideation — open and collective
composition — multimedia syntax
reception —> participative

ideation
composition
reception

MULTIMEDIA
2. Morris triad (1938) 72 JOURNALISTIC 3. Bobes-Naves triad (1989)
NARRATIVE
syntax — signs syntax subjects subjects—> sender-receiver
semantics —» meaning semantics signs signs — form and sense
pragmatics — interpretation pragmatics RS circumstances —> time-space-culture

Figure 1. Semiotic-narratological model for multimedia journalistic narrative

The proposed semiotic-narratological model allows us to describe and analyze the ‘hypermedia report’ (Larrondo,
2009), understood as a textual conversation (Scolari, 2004) since it is elaborated —ideation and composition—, until it
is navigated —reception and interpretation—. It is a model applicable to other types of multimedia narratives, but here
it is limited to the journalistic story, deconstructed in three main parts, which are developed in the following sections:
open and collective ideation, multimedia syntax, and participatory reception. A proposal that is developed theoretically
and supported by narrative examples, as a conceptual starting point.
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The hypermedia journalistic story demands from the author, as a journalistic-digital composer, a new

“linguistic-communicative competence and technical competence of the communicative and social use of lan-

guage” (Albaladejo, 2011, p. 16).

It requires new skills that, in turn, re-
define the role of the author in a na-
rrative that is characterized by being
a collective and open work. Thus, the
description and analysis of the mul-
timedia story can also be performed
from the author’s role: a) as responsi-
ble author with different profiles, and
b) as co-author of a collective work.

Following Maingueneau (2009), we
compare the author responsible (au-
teur-répondant) to the composer of the
work which includes the approach and
materialization and the last artificer of
the rhetorical inventio. It can be indivi-
dual or collective, and its analysis allows

Figure 2. “Tenth anniversary of 11M”. El pais, March, 11* 2014.
https://goo.gl/u4Byly

us to determine different professional profiles: specialized or multipurpose. The choice determines the final result and
marks a renewed professional routine, mainly because it involves a timeless team work. In general, a hypermedia report
needs different specialized professional profiles, such as editors, photographers, cameras, image editors, infographics, etc.,
transformed into emerging profiles that handle large amounts of data, facilitate their visualization, manage software and
social networks. However, reality also reflects the predominance of the multi-tasking profile (Figure 2)® of the author-jour-
nalist who assumes multiple roles, as opposed to working in a semi-permanent team (Figure 3 and Figure 4)*. One way

or another, it influences the business
model, the journalistic profile and the
multimedia narrative result.

Although the author is still present in
the journalistic piece, it is not comple-
te without the interpretation of the
receiver, as with a novel or a picture.
Following the postulates of pragmatic
semiotics, the user of multimedia jour-
nalistic content becomes the co-author
of an open and collective work. The
interactive reception and, therefore,
the culture, the circumstances, and the
temporal space relation that intervene
in the interpretation of the story,

“like a network of semantic con-
nections that the reader assem-
bles replacing the author” (Ani-
chini, 2003, p. 22).

Hence, we speak of ‘the death of the
author’, because the final meaning of
his narrative depends on the interpre-
tation of the user that gives rise to the
narratological concept of the ‘galaxy of
signifiers’ (Barthes, 1970) or in the di-
gital sphere, to the ‘galaxy of speeches’
(Albaladejo, 2011).

In the digital context, this power of
the final co-author is amplified, which
includes the navigation route through
the hyperlinks and multilanguage ele-

280303

Figure 3. “How to make a pear”. The guardian, March 2, 2018.
https://goo.gl/93PP3s

Figure 4. “The shirt on your back”. The guardian, April 16, 2014.
https://goo.gl/tidzbY
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ments. Thus,

“what before had been a mental process, a uniquely individual state, now became part of the public sphere”
(Manovich, 2005, p. 108).

In this idea of collective authorship, the journalist

“leaves his main role as the creator of the creative process and moves on to the secondary editor of the text”
(Anichini, 2003, p. 21).

However, despite this semiotic and pragmatic ‘death’ of the author, it is important to note how the integrated multime-
dia journalistic narrative requires, more than ever, the care of the narrator’s point of view, the look, the imprint, and the
focus of an author- journalist committed, with journalistic criteria. The recovery of narrator’s protagonism in the final
sense of the story will depend on its effectiveness in composition, narrative creativity, and usability in the design of the
navigable route. In this way an effective connection between the meaning sought by the responsible author and the
meaning given by the final co-author within the galaxy of speeches of interactive reception is achieved.

3.2. Composition: multimedia syntax

The concept of “multimedia syntax” (Salaverria, 2014) is related to “hypertextual syntax” (Diaz-Noci; Salaverria, 2003)
or “hypertextual grammar” (Llombart, 1998). Their semiotic analysis implies “the identification of formal units and the
determination of the norms that govern their integration into higher units” (Bobes-Naves, 1989, p. 83). In turn, from narra-
tology, it involves analyzing different linguistic levels (Barthes, 1974), with which the story is constructed in a relationship of
hierarchy, where there is a correlation between its parts, so that the whole acquires meaning integrated into a higher unit.

In journalistic multimedia there is a combination of different linguistic codes that form a “digital macrodiscourse” (Alba-
ladejo, 2011), establishing concordance of hyperlinks and differentiated linguistic codes - texts, sounds, photographs, vi-
deos, illustrations, music, effects. It is a polypho-

nic syntax understood as a set of independent

and self-contained multilingual units that, in turn,

are part of a harmonic multimedia syntax throu-

gh nodes, links, and networks. In the semiotic-na-

rratological multimedia model that is developed

through our research, we propose the analysis

of the composition from two approaches: 1) the

prior syntax of the hierarchical ideas through a

cognitive map; 2) the internal and external cohe-

rence of multimedia elements.

First, the prior syntax of ideas represents the out-

line of a grammatical and multilingual syntax. It

is part of the pre-writing, of the ‘thought text’

(Anichini, 2003), where the ‘cognitive map’ of the

story is developed that helps both its composition

and deconstruction in three phases:

a) central idea: ideas related to creative abandon-

ment in search of central ideas and creativity in Figure 5. “One Family’s Story of Deportation to Mexico”. The New York Times,

the journalistic approach and its visualization; November 1, 2018.
J PP ’ https.//www.nytimes.com/2018/11/01/lens/family-story-deportation-mexico.html

b) hierarchy of ideas for writing: hierarchical con-
nection phase, starting from ‘an associative clus-
ter of ideas’ from a guiding idea and words; and a
key that generates a first script of the main focus
and the complementary ones; and

c) script of the content: phase that develops the
thread or discursive thread as a script of contents
arising through analogy, opposites, causes, con-
sequences, precedents, generalization, examples,
etc.; its elaboration constitutes an onboard diary,
the storyboard.

The second approach of the composition focu-
ses on the syntactic and semantic coherence be-
tween the different multimedia elements, which

can Create.a “?'at'on ofJuxtlaposmon, |ntggranqn, Figure 6. “Listen to Antarctica”. Anfibia magazine, February 2016.
or subordination (Salaverria, 2014). Its interdis- https://g0o.gl/DoAhsD
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cursive relationship requires complementarity
and not redundancy, two requirements that are
reached through the intertextual coherence that
marks the integration or subordination of the
linguistic elements to each other. This interrela-
tion is conceived in narratology as the tension
between text and paratext, referred to by Scolari
(2004), between the main multimedia element
and the subordinates, that contributes meaning
or can create unforeseen senses.

The analysis of the multimedia story can be ca-
rried out from four types of internal semiotic co-
herence (Bobes-Naves, 1989), translatable to the
journalistic multimedia macrostructure:

- grammatical or textual surface coherence,
applicable to the literal, to the writing itself;

- global coherence, referring to the underlying
logic of the narrative that facilitates unders-
tanding (from the particular to the general and
vice versa);

- pragmatic coherence, the unity of the ensem-
ble to facilitate further interpretation;

- internal coherence, through the grouping of
similar semantic fields that contributes homo-
geneity.

The semiotic analysis of the coherence of mul-
tilingual text allows us to describe a narrative
system in which hierarchies are established in
the journalistic story. In this way, a hypermedia
report can offer a balanced multimedia syntax
with respect to the predominance of the different
multilingual texts or, on the contrary, it can pre-
vail as one of the linguistic codes, emphasizing,
for example, the audiovisual, the sonorous, or
the graphics of the rest of elements, or vice versa
(Figure 5, Figure 6, Figure 7 and Figure 8)°. This
internal coherence allows the rest of the mentio-
ned coherences: the textual one, referred to as
the global deductive or inductive approach; the
one that facilitates the unitary understanding
to the receiver; and the one that offers internal
homogeneity. At the same time, it is possible to
analyze the internal coherence of each element
of multilanguage as an autonomous unit within a
set, so that the coherence also underlies a ‘visual
syntagma’ (Eco, 1972), graphic, or framework of
hyperlinks, for example. In short, the internal and
external coherences of the story allow us to des-
cribe the multimedia composition as a whole.

3.3. Reception: participative

The pragmatic view confirms that the narrative
acquires a complete meaning when one moves
from form to meaning, from the vision of the
whole to the meaning of the receiver conditio-
ned by cultural meanings and context (Bobes-Na-
ves, 1989), and which has been analyzed as the
‘aesthetics of reception’ (Jauss, 1986), where the
user-reader acquires all the protagonism. From
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Figure 7. “Data needs empathy to make it real”. Simon Roger’s website, April 2017.
https.//simonrogers.net/2017/04/25/data-needs-empathy-to-make-it-real

Figure 8. “Chasing Lithium”. University of Berkeley, May 10, 2015.
https.//goo.gl/QGIwQW
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this point of view, narratology analyzes how one tries to influence the recipient, how to modify their values or behaviors,
which reveals “the capacity of action of the story” (Reis; Lopes, 2002, p. 211). This idea is incardinated in positivist stu-
dies of psychology applied to constructive journalism (Mcintyre; Gyldensted, 2017), which reflect a greater connection,
activity, and action in the receptors when exposed to a deep context and solution journalism (Albeanu, 2014).

The ‘new reader’ (Fernandez-Rodriguez, 2002), which arises especially from the development of hypertext, redefines
and reinforces its role through digital interaction and ‘multidirectional reading’ (Scolari, 2004). This is where participa-
tory interactivity profoundly affects composition as the truly innovative feature of the new textuality (Anichini, 2003).

Referring to interactivity in digital media can be considered a tautology, since it is the most basic property of computers.
However, the importance of interactivity is not so much in pushing one or the other button, or in triggering a link, but
in ‘psychological interaction’ (Manovich, 2005). That is, it does not matter so much the interactive object —as icon—, but
what persuades the reader to use it. It is this type of interaction that

“implies completing what is lacking, the formation of hypotheses, of recollection and of identification that we
need to understand any type of text or image, and that are mistakenly identified with a structure of interactive
links, existence objective” (Manovich, 2005, p. 105).

A cognitive view that invites us to take into account the composition; the importance of the active mental process in the
reception; and, ultimately, to take care of the syntactic and semantic structure of the interaction from the beginning of
the report.

In this sense, the elements of the digital narrative are closely related to the interaction they generate and that Nora Paul
and Christine Fiebich (2004) have summarized in five elements that allow us to analyze interactivity:

- the multilanguage of the medium;

- the action that is required, or not required, of the user;
- the relationship of the user to the content;

- the context surrounding the receiver;

- the communication that is finally established.

From this perspective, the ‘interaction grammar’ (Scolari, 2004) fits in with the interrelationship between textual and
non-textual elements that, in addition to facilitating navigation-interaction, fulfill a function of directing reading, mo-
deling comprehension, and controlling final interpretation. That is to say, the coherence of the text and the multimedia
elements add to the coherence of the interaction, which also requires a previous script, a design of operative, or inte-
ractive sequences.

“When objects are well-designed, affordance —the actions the user perceives they can do— functions as a device
for seduction, a special kind of invitation to interaction that is very difficult to reject” (Scolari, 2004, p. 138).

It may be a simple interactive grammar —text / hypertext— or complex, in the sense that interactivity becomes the
central element of the story (Figure 9)°.

The receiver-interpreter is, finally, the

one who decides the navigable rou-

te (Diaz-Noci; Salaverria, 2003). In its

choice, it influences, in the first place,

the own accessibility of the digital story,

forced to avoid any disorientation and

weightlessness (Fernandez-Rodriguez,

2002). Digital competition for recep-

tion is also key; as Eco (2012) warns,

the technological gap can become an

interpretive gap that favors critical or

uncritical reception. In order to gua-

rantee the correct reception and in- Figure 9. “Rebuilding Haiti”. Rue 89, 2014.
terpretation of the discourse, the com- https://goo.gl/WvZa73

poser of the multimedia work should

consider the level of technological-linguistic competence of the user (Albaladejo, 2011), creating multimedia content
based on an ordered structure’ and with syntactic-semantic and pragmatic coherence.

4. Discussion and conclusions

The multimedia journalistic narrative constitutes one of the great professional and innovative challenges of the media
of the XXI century. The heterogeneity of this narrative, object of constant experimentation, is a differentiating factor
between cybermedia and, at the same time, a limitation for its empirical analysis. Hence, the importance of further
exploring theoretical conceptualizations and models such as those proposed by this research. We have described a theo-
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retical model, based on semiotics and narratology, which aims to be useful for the subsequent analysis of multimedia
journalistic works.

This transdisciplinary view confirms that it is feasible to translate the semiotic three-dimensional axis of syntax-seman-
tics-pragmatics (Morris, 1938; Bobes-Naves, 1989) into a semiotic-narratological multimedia model based on idea-
tion-composition-reception. This three-dimensional axis becomes a narratological descriptive model applicable to hete-
rogeneous journalistic contents of the hypermedia narrative, since it is constituted by permanent elements, capable of
accounting for the most innovative narrative novelties.

Coinciding with the poststructuralist pragmatics, the main features that describe the integrated multimedia journalistic
narrative —understood as the one that integrates all the possible grammars (Scolari, 2004)— can be concretized, by way
of conclusion, in four descriptive traits (see Figure 1) :

- a process of open and collective composition and reception, which implies a new role for the writer and the reader;

- acoherence in polyphonic syntax, both content and interaction;

- a “death of the author” because of the collective process of composition and interpretation, although the journalist
still has a decisive presence because he is the one who contributes the journalistic approach;

- an interactive reception, the backbone of the multimedia journalistic narrative.

This semiotic-narratological model puts the emphasis on interpretation and interactivity, giving rise to a syntactic and
semantic co-authorship that pushes to redefine the roles of author and user. The process of creation and multimedia
reception requires new linguistic-digital competences (Albaladejo, 2011), by virtue of which the author is obliged to
take care of the coherence of the multimedia syntax, from the previous cognitive map of ideas (Anichini, 2003), to the
internal and external coherence of the elements (Engebretsen, 2000). The collective work is based on the approach and
the effective navigability granted by the author but, at the same time, it is the recipient —endowed with new digital
competences —who becomes co-author thanks to his most decisive choices in the navigation phase.

The effectiveness of modular composition will contribute to the economy of digital reading (Scolari, 2004) if it facilitates
the understanding and speed of access in the navigable route that the receiver decides, what Manovich (2005) graphi-
cally calls “stickiness”. And all this, without losing sight of the fact that the objective of the new multimedia journalistic
story, as a differentiating element of the cybermedia, goes beyond providing correct and relevant information,

“it must also touch us, inspire us and contribute to our daily democratic horizons” (Dahlgren, 2012, p. 195-196).

It must promote, in short, the thought-action that gives meaning to quality journalism: the knowledge and truthful in-
terpretation of reality.

In any case, the multimedia semiotic-narrative system described in this article does not constitute a systematic and clo-
sed application tool, but rather a model that allows the conceptual description of the hypermedia and heterogeneous
journalistic narrative for future concrete empirical analyzes.

5. Notes

1. See the project Tortoise, based on the concept of slow journalism:
https://goo.gl/fN1Y6j

And see the Spanish 5W project, launched in 2015. It constitutes in itself a new model of journalistic entrepreneurship,
a multimedia journalistic narratives laboratory, and an innovative writing structure:
https://goo.gl/cV4ka5

2. “Snow Fall: The Avalanche at Tunnel Creek” The New York Times, December 2012.

https://goo.gl/7KunQi

3. Multimedia report with photography, text and graphics as the axis: “Tenth anniversary of 11M”. El pais, March, 11*"
2014 (Figure 2).

https://goo.gl/u4Byly

4. Team reports with specialized profiles: “How to make a pear”. The Guardian, March 2, 2018 (Figure 3).
https://goo.gl/93PP3s

and “The shirt on your back”. The Guardian, April 16, 2014 (Figure 4).
https://goo.gl/tidzbY
5. Four examples of multimedia reports differentiated by their predominant composition elements:

- photography as multimedia protagonist: “One Family’s Story of Deportation to Mexico”. The New York Times, Novem-
ber 1, 2018 (Figure 5).
https.//www.nytimes.com/2018/11/01/lens/family-story- deportation-mexico.html|

- the sound as the protagonist: “Listen to Antarctica”. Anfibia magazine, February 2016 (Figure 6).
https://goo.gl/DoAhsD
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- the infographic as a guiding and innovative thread. “Data needs empathy to make it real”. Simon Roger’s website, April
2017 (Figure 7).
https.//simonrogers.net/2017/04/25/data-needs-empathy-to-make-it-real

- with video as the narrative axis: “Chasing Lithium”. University of Berkeley, May 10, 2015 (Figure 8).
https://goo.gl/QGIwQW

6. Example of report of maximum interaction with the receiver that simulates a video game to put the reader in front of
a reality. “Rebuilding Haiti”. Rue 89, 2014 (Figure 9).
https://goo.gl/WvZa73

7. Example of commemorative and timeless report with multiple tours to the recipient’s choice: “After 6/4”. SBS Online,
June 2014.
https://goo.gl/XrPb2N
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Resumen

Se presentan las conclusiones de una investigacion sobre la comunicaciéon online de los diecinueve museos que pertene-
cen a la Direccion General de Bellas Artes de Espafia (Museo Nacional del Prado, Museo Nacional Centro de Arte Reina
Sofia y Museo Ldzaro Galdiano mas los dieciséis Museos Estatales dirigidos por la Subdireccion General de Museos Esta-
tales). Se monitorizo el uso de las redes sociales (Facebook, Instagram, Twitter y otras) y se analizaron las webs de estas
instituciones. En la metodologia se contabilizé el nimero de seguidores, el uso de idiomas, el volumen de publicaciones,
el estudio de las webs, los backlinks de las mismas, asi como el seguimiento de las actividades. Las conclusiones reflejan
los buenos resultados en las redes sociales, especialmente Facebook, pero también la carencia en el uso de lenguas ex-
tranjeras y el acceso a datos de prensa y de transparencia en las webs. El Museo Nacional del Prado se muestra como el
centro de referencia en comunicacién online.

Palabras clave
Museos; Comunicacion; Medios sociales; Redes sociales; Webs; Backlinks; Facebook; Twitter; Instagram; Espafia.

Abstract

The conclusions of a research about the online communication of the nineteen museums belonging to the General Di-
rectorate of Fine Arts of Spain (Museo Nacional del Prado, Museo Nacional Centro de Arte Reina Sofia and Museo Ldzaro
Galdiano plus the sixteen Museos Estatales run by the Subdireccion General de Museos Estatales) are presented. We
monitored the use of social networks (Facebook, Instagram, Twitter and others) as well as the museum websites. We
analized: number of followers, use of languages, volume of publications, web pages, backlinks, as well as the follow-up of
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the online activities. The conclusions of our research show the good work done in significant aspects such as the content
of the websites and some social network strategies (specially on Facebook), but also the lack of use of foreign languages,
the difficult access to the press area, and transparency data in their websites. Museo Nacional del Prado is shown as the
reference center in online communication.

Keywords
Museums; Communication; Social media; Social networks; Websites; Backlinks; Facebook; Twitter; Instagram; Spain.

1. Introduccion

La museologia critica ha encontrado en internet, en las redes sociales y en los recursos digitales poderosas herramientas
para construir un nuevo modelo de museo. Asi lo reflejan algunos autores que han mostrado cémo las tecnologias de
la informacion (TICs) posibilitaban un entorno social participativo. Fue el caso de Witcomb, que planted esta revolucion
electrdnica y el fin del museo-mausoleo (Witcomb, 1997) e, incluso, describié un centro de arte basado en trabajos co-
municativos y no acumulativos (Witcomb, 2003). Esta nueva actitud de intercambio y de desarrollo de las TICs fue refor-
zada por tedricas como Simon (2010). Su experiencia en el Santa Cruz Museum of Arts le condujo a hablar de “un museo
participativo, social y 2.0”. Los museos no pueden ser mausoleos, sino que deben convertirse en espacios de co-creacion
entre las instituciones y los visitantes. Las TICs permiten romper con el dominio unidireccional de los organismos tradi-
cionales, expandir estos centros mas alld de sus entornos espaciales (Sookhanaphibarn; Chatuporn, 2013) y, ademas,
establecer nuevos relatos hacia y con los visitantes fisicos y virtuales (Kotler; Kotler; Kotler, 2008).

Desde principios del siglo XXI las investigaciones de Marty se centran en cémo las TICs cambian la percepcion de la visita
de los museos, primero en la transformacion de la informacién y la distribucidon de contenidos (Marty, 2007a), pero
también en cémo influye el discurso digital en el proceso previo y posterior a la visita fisica al centro (Marty, 2007b).
Por tanto, la nueva estrategia de los museos se basa en crear espacios abiertos, donde el espectador pueda participar y
construir. Asi Sureda, del Museo Nacional Centro de Arte Reina Sofia (Mncars) sostenia:

“Si anteponemos el Museo como lugar de conocimiento y educacion, donde se interpela al visitante y se le
ofrecen herramientas para que construya sus propios relatos, estamos cumpliendo nuestra misidn. Desviarse de
nuestras lineas estratégicas o misidn, cegados por la captacién de mds y mds publico, no consolidara el proyecto
con sus propias especificidades” (Martinez-Pelaez; Oliva-Marafién; Rodriguez-Rivas, 2012, p. 5).

Estos discursos se basan en una nueva comunicacién y buscan la creacién de un museo global y social, que pueda ge-
nerar un espectador sin necesitar la proximidad fisica (Claes; Deltell, 2014), y permita la construccién de un discurso (o
storytelling) digital y propio de cada visitante (Roussou et al., 2015).

Esta nueva comunicacion y el nacimiento del museo social han sido unas de las claves de algunas investigaciones rele-
vantes. Se ha analizado el uso de las webs de los centros de arte desde su aparicion a finales del siglo XX hasta nuestros
dias (Sabin, 1997; Witcomb, 2003; Villaespesa, 2013). Destacan los trabajos sobre la visibilidad y las webs de los museos
en Catalufia comenzados por Monistrol, Rovira y Codina (2006), continuados por Badell y Rovira (2010) y los ultimos de
Badell (2015). También se ha abordado el manejo de Twitter, desde los estudios de DosDoce (2009) que reflejaban que
sélo el 15% de los museos tenian cuenta en esta red en 2009, a los nuevos trabajos que muestran su empleo completa-
mente generalizado (Caerols-Mateo; Vifiaras-Abad; Gonzalvez-Valles, 2017).

Como bien han observado Capriotti y Losada-Diaz, la red social preferida por los internautas para la comunicacién entre
visitantes virtuales y museos es Facebook. Esta comunidad ha sido, al menos hasta principios de 2018, el lugar mas ac-
tivo. Los estudios de Losada-Diaz y Capriotti (2015) y Capriotti y Losada-Diaz (2018), revelan el buen comportamiento
online de los museos espafioles con mas visitantes. Ademas, reflejan la gran actividad de estas instituciones en dicha
red social.

Especial interés han cobrado las investigaciones que in-
dagan en la construccion de un espacio virtual de en-
cuentro, un museo plenamente social. Varios estudios
ponen como referente de éste a la Tate Modern de Lon-
dres como espacio de intercambio virtual que entierra definitivamente la idea de coleccidn estanca para convertirse en
un lugar compartido y participativo online (Stack, 2010; 2013; Claes; Deltell; 2014). Incluso, como dice Gdmez-Vilchez
(2012), también se pude hablar de un museo social en algunos espacios situados en Espaiia.

El uso de las redes sociales resulta clave
en la nueva comunicacion de los museos

Sin embargo, se observan algunos aspectos menos tratados en la construccion de este espacio virtual:

- el uso de las lenguas que, como indican Losada-Diaz y Capriotti (2015), se suele centrar sélo en los idiomas nativos de
los paises de los museos (y, con cierta frecuencia, el apoyo de una version reducida en inglés);

- no se ha analizado la red social Instagram, gracias a la cual el Prado ha logrado éxitos resefiables desde 2017;

- no se ha abordado el estudio de museos que compartan el caracter, la mision y los objetivos, como es el caso de los
Museos Estatales.
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2. Corpus, objetivos e hipdtesis

Nuestra investigacion analiza la construccidon de nuevos discursos y la participacion digital en torno a los museos. Para
ello aborda la comunicacion online de los dieciséis centros pertenecientes a la Subdireccion General de Museos Estata-
les. Ademas, se incluyen tres instituciones que quedan fuera de esta clasificacidn, por sus estatutos, pero que comparten
estrategias y pertenecen a la Direccion General de Bellas Artes de Espafia

Esta muestra tan amplia se debe a los siguientes motivos:

A. Pertenecen a la Direccion General de Bellas Artes de Espafia, una misma institucion, publica, abierta y no lucrativa, y
desde la democracia estos espacios se entienden como “nuevos museos” (articulo 59.3, Ley 16/1985). Ademads, com-
parten ideario y misién comunes: la construccion de espacios participativos y entornos virtuales. Los dieciséis defien-
den el “decédlogo de Museos+Sociales” (Subdireccion General de Museos Estatales, 2017a) y forman parte del proyecto
“Museos+Personas = Museos+Sociales” (Subdireccion General de Museos Estatales, 2017b). Los tres restantes también
comparten mision y se autodefinen como espacios de encuentro.

B. Los centros estudiados ofrecen el nimero de visitantes y objetivos. Esto permite no recurrir a datos menos precisos,
como los publicados por Theartsnewspaper, Statista o prensa generalista, cuyas estadisticas contienen errores y cifras
no verificadas.

C. Los centros de la seleccidn tienen distintos tamafios, diferentes tematicas y gestionan presupuestos muy desiguales.
Estos diecinueve fluctian desde pequefios centros con 13.200 visitantes (Museo Casa de Cervantes en Valladolid) a los
3.880.812 del Mncars.

D. Se encuentran los dos museos con mas visitas de Espafia (Mncars y Prado) y los dos con mas impacto social (los an-
teriores, pero en diferente orden).

E. Espafia es el segundo pais con mayor nimero de turistas extranjeros, mas de 81 millones en 2017 (datos del Instituto
Nacional de Estadistica, INE, enero 2018) y con un importante porcentaje de turismo cultural. Esto nos permite analizar
la construccidn de un museo social fuera de la proximidad fisica.

2.1. Objetivos

La investigacién se plantea estudiar la actividad de los museos en la Red. Para ello se analizan las estrategias de dichos
espacios en las redes sociales, las webs y su impacto en nimero de seguidores.
1. Analizar el nimero total de visitantes fisicos y virtuales en los afios 2016, 2017 y primeros seis meses de 2018.

2. Monitorizacién de las webs de los diecinueve centros seleccionados. Estudio de contenidos y usabilidad de las mis-
mas. Analisis de visibilidad contabilizando los backlinks o los enlaces de referencia que logran estos espacios virtuales y
el nimero de visitas online.

3. Seguimiento y analisis del uso de los idiomas en redes sociales, webs y comunicacién participativa.
4. Estudio y seguimiento de los perfiles oficiales de los centros en las redes sociales: Facebook, Instagram, Twitter, You-
Tube y otros, especialmente en la construccion de seguidores y visitantes virtuales.
En la tabla 1 se presentan los datos basicos de la seleccién de la muestra.
2.2. Preguntas de investigacion
El estudio se plantea tres preguntas de investigacion. Utilizamos un modelo derivado del trabajo de Losada-Diaz y Ca-
priotti (2015).
PI1: Planteamiento. ¢ Tienen los museos perfiles en las redes, cual es el uso de los recursos de los museos online?

PI2: Presencia y actividad. ¢Existe una relacién directa entre el nimero de visitantes fisicos y el impacto social
online de los museos?

PI3: Escucha y respuesta participativa. ¢ Cudl es el impacto participativo en la red de los museos nacionales de
Espana?
2.3. Metodologia

a) En la monitorizacion de Facebook, Twitter e Instagram se han seguido los contadores publicos de estas redes y se
ha utilizado el sistema T-hoarder para la comparacion de flujos de tweets. Ademads, se han observado todos los perfiles
oficiales para valorar la participacion ofrecida y puntuacidn. T-hoarder es un sistema de monitorizacién de tweets por
MariLuz Congosto, investigadora de la Universidad Carlos Ill de Madrid.

b) Se ha consultado el Boletin Oficial del Estado, los estatutos y la normativa de los diecinueve centros, para comprobar
su mision y objetivos. Se ha revisado y medido la transparencia en datos de todos ellos.

c¢) Se ha hecho un anélisis de las webs siguiendo el modelo propuesto por Sabin (1997), por Witcomb (2003) y Nielsen
(2002). En esta investigacion hemos puntuado de uno a cuatro los contenidos de los siguientes items:
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Tabla 1. Datos basicos del corpus

Visitantes
Nombre del centro Ciudad Tema central 2016 2017 enero-julio
2018
M. Arqueolégico Nacional Madrid Arqueologia y cultura espaiola 507.253 542.870 311.936
M. Casa de Cervantes Valladolid Ezrt\?ar:toe : lafigura de Miguel de 26.431 22.248 13.209
M. Cerralbo Madrid Coleccion Cerralbo 130.364 136.098 59.841
M. de Altamira Santillana del Mar ﬁlrtt;:i‘ge“re y gestion cuevas de 285990 | 287929 | 160215
M. de América Madrid América precolombina y arte colonial 80.345 84.060 62.974
M. del Greco Toledo El Greco 236.887 261.220 139.994
M. del Traje Madrid Traje, moda y cultura del vestido 108.177 102.605 85.456
M. Nacional de Antropologia Madrid Antropologia 73.627 81.790 54.290
M. Nacional de Arqueologia Subacudtica | Cartagena Arqueologia submarina 104.288 92.563 57.954
M. Nacional de Arte Romano Mérida Arte y cultura romanos 226.591 239.798 134.680
M. Nacional de Artes Decorativas Madrid Arte decorativo 34.892 71.472 79.244
x"; S’\"ggr’]’;zieﬁ;‘t’lm’ cayArtes SUntud- | . ancia Ceramica 166286 | 183.320 108.097
f]/'é i\’:rct’l‘s’g‘c’; g)e Escultura (+ reproduccio- |/ \\- 4 olid Escultura y reproduccion 193665 | 155.819 90.682
M. Nacional del Romanticismo Madrid Romanticismo 97.791 97.667 54.504
M. Sefardi Toledo Legado hispanojudio y sefardi 322317 345.490 204.769
M. Sorolla Madrid Sorolla 215.423 255.051 165.864
M. Nacional del Prado Madrid Arte hasta s.XIX 3.033.754 | 2.824.404 1.728.371
M. Nacional Centro de Arte Reina Sofia Madrid Arte contemporaneo 3.646.598 | 3.880.812 sin datos
M. Ldzaro Galdiano Madrid Coleccion Lazaro Galdiano 60.573 64.101 sin datos

Fuente: elaborado con datos de la Direccion General de Bellas Artes de Espafia y las propias webs de los museos mencionados.

- visita (informacidn practica, mapas y horarios);

- coleccion/fondos y estudios e investigacion (contenidos sobre analisis y trabajos del museo o sobre la coleccién);

- exposiciones temporales/actividades (informacién sobre las colecciones expuestas y recorridos posibles y datos gene-
rales, no se valoran las actividades en si);

- prensay comunicacion y facilidad de acceso a medios sociales.

Por ultimo, estudiamos la usabilidad.
También se ha registrado el contenido en idiomas.

d) Monitorizacion de visitas a las webs y seguimiento de backlinks (totales y referencia) contabilizados por SEMrush (sis-
tema online que realiza auditorias SEO y SEM, andlisis de la competencia y backlinks, entre otros).

3. Resultados y discusion

Antes de comenzar a abordar el estudio de los museos debemos presentar un dato relevante sobre las visitas fisicas a
éstos. Aunque hemos encontrado mas de cien referencias en prensa generalista y mds de veinte en revistas especiali-
zadas (entre ellas Theartsnewspaper) que sefialan el Mncars como el museo con mas visitas en Espafia, este dato debe
explicarse detenidamente. En realidad, los 3.880.812 visitantes en 2017 no se deben a la sede central, sino a la suma de
tres centros muy diferentes:

-el edificio central (1.659.986);

-el Palacio de Cristal (1.729.292);

-el Palacio de Veldzquez (491.554),

estas dos ultimas sedes situadas en el Parque del Retiro en Madrid. Como se observa, la sede central (edificios Sabattini
y Nouvel) tiene un volumen muy inferior de visitantes que el Prado (2.824.404) y sdlo se sitda por encima al sumar las
visitas al Palacio de Cristal y Palacio de Veldzquez (2.320.856). Los espacios ubicados en el jardin madrilefio, si bien per-
tenecen al Mncars, son periféricos y, sobre todo, gratuitos, lo que los convierte en casos muy excepcionales; incluso no
se expenden entradas fisicas, sino que el cbmputo de visitantes se hace a mano. Aunque no es el tema central de esta
investigacion y, por ello, mantendremos el nimero de visitas oficiales, si queremos abrir un debate cientifico sobre cémo
se deben contabilizar las visitas fisicas a los museos.
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3.1. Web

Sin duda, las webs de los museos son la puerta de entra-
da para la construccion del espacio virtual. Su desarrollo
se ha considerado como pieza principal desde los primeros
trabajos tedricos como los publicados por Sabin (1997) y
Witcomb (1997). Todos los centros estudiados cuidan este
medio y se han esforzado en su mantenimiento. Baste com-
parar la pagina inicial del Prado en 1997 y la misma veintiun
afios después (imagen 1 e imagen 2).

Los museos estatales utilizan el sistema de gestion Mag-
nolia (Lorenzo-Jaudenes, 2015) aunque cada centro tiene
potestad para incluir contenidos, informacién y para desa-
rrollarla, dentro de las posibilidades del museo.

Ofrecemos un analisis de visibilidad basado en los bac-
klinks, enlaces de entrada que logran las webs analizadas,
contabilizados por SEMrush. Como sostienen Lopezosa y
Codina los backlinks

“son los enlaces que recibe una pdgina proceden-

tes de otras paginas (...). La autoridad de un sitio se

consigue por el nimero y la calidad de los enlaces Imagen 1. Portada web Museo Nacional del Prado. Agosto 1997.
de entrada o backlinks que consigue” (Lopezosa; Co-

dina, 2017, pp. 16)

En nuestra monitorizacion tenemos en cuenta el nimero total y la referencia de calidad de éstos.

Tabla 2. Analisis de las webs de los museos

Contenidos Analisis de visibilidad
[«] w
= a c (] (7]
g g w | 8 2 o E o 'g E
> 2 s | EX (25| 8|S 5 e £ .m ]
[ = © c 2 = = =6 ) oY K-
3 E 5 23 8% 5 3 52 2 33 g
g S S 95 TS| E | ® » 3 E P H
S = £ | o5 o | 3 ET® 2 T2 L
£ ews |Gg Y S © Lo ©
) > 9892 @ 5 = c o a
4 W w | = £ n - =T &
(<3 "] o c - om=
a— UV () o =
o & s S
M. Casa de Cervantes Plantilla 2 2 2 1 2 0 30 5 11.015
M. N. Arqueologia Subacudtica Plantilla 3 3 3 1 2 0 738 28 24.470
M. de Altamira Plantilla 3 2 3 2 3 PDFs en 3 idiomas 316 60 283.370
M. N. A. Decorativas Plantilla 3 3 3 2 4 Plano en 2 idiomas 404 69 63.927
M. Sefardi Plantilla 3 3 3 2 3 0 1.797 217 24.522
M. del Greco Plantilla 3 2 3 2 2 0 2.291 243 35.450
M. N. Cerdmica Plantilla 2 2 3 2 3 PDF en valenciano 3.703 321 31.968
M. N. Escultura Plantilla 3 3 3 1 3 0 3.678 327 37.263
M. N. Arte Romano Plantilla 3 2 3 1 2 Plano en 2 idiomas 22.070 363 35.989
M. N. de Antropologia Plantilla 3 2 3 2 2 0 6.202 427 79.640
M. de América Plantilla 3 2 3 2 3 0 9.497 447 80.995
M. Cerralbo Plantilla 3 3 3 2 3 PDFs en 3 idiomas 8.396 470 84.878
M. N. del Romanticismo Plantilla 3 3 3 4 4 Plano en 2 idiomas 7.427 514 102.165
M. Sorolla Plantilla 4 3 3 2 4 0 14.298 840 215.752
M. del Traje Plantilla 4 4 3 4 3 Plano en 2 idiomas 28.738 947 120.459
M. Arqueoldgico Nacional Plantilla 4 4 3 3 4 Inglés (parcial) 30.704 2.021 432.709
M. Nacional del Prado Personalizado 4 4 4 4 4 Inglés 445.583 8.240 | 6.137.079
M. N. Centro de Arte Reina Sofia Personalizado 4 4 4 4 4 Inglés 766.010 6.507 | 2.969.058
M. Ldzaro Galdiano Personalizado 4 3 3 4 3 | Portadaen 7 idiomas 38.959 872 131.904
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Un dato previsible es que las webs
de los museos presentan un desni-
vel segun los tamafios de los mis-
mos. Frente a las webs del Prado y
del Mncars, que logran la maxima
puntuacién en todos los aspec-
tos, los espacios virtuales de los
museos mas pequefios presentan
soluciones mas modestas. Sin em-
bargo, también se observan cier-
tas diferencias importantes entre
centros de similar impacto. Asi,
el Prado mantiene una web mds
uniforme y con mas contenido
que la del Mncars, aunque su pun-
tuacién sea la misma. Entre los
museos estatales se percibe cierta
uniformidad, todos cumplen los aspectos minimos y desarrollan una comunicacién eficiente en la mayoria de los items
estudiados. El uso del contenedor Magnolia se presenta como una solucién practica para lograr webs que cumplan con
las necesidades bdsicas de las instituciones.

Imagen 2. Portada web Museo Nacional del Prado. Agosto 2018.

El nUmero de visitantes a las webs revela el enorme impacto del Prado, que sobrepasa los seis millones de visitas. Supera
en mas del doble al siguiente museo. Este dato indica el gran interés de dicho espacio para los internautas. Entre los mu-
seos estatales, ninguno destaca especialmente en las visitas web, aunque si existe una diferencia entre aquellos centros
que tienen mas visitantes virtuales que fisicos (Museo Arqueoldgico Nacional, Museo del Traje y Museo del Romanticis-
mo) y, por otro lado, los que tienen menos visitas web que presenciales (M. N. de Escultura 'y M. N. de Cerdmica).

Las carencias mas significativas se encuentran en los as- o .
pectos de comunicacién/prensa y en el uso de idiomas Los museos espafioles han descuidado
extranjeros. Sorprende que muchos centros no tengan en su comunicacion virtual el uso de
contenidos (o descripciones minimas) en inglés u otros idiomas extranjeros

idiomas (muy especialmente el francés o el portugués

en los museos limitrofes con estos paises, como el Museo Nacional de Arte Romano en Mérida).

Al observar los backlinks se detecta de nuevo el predominio de los grandes. Un dato muy relevante es que el Prado ob-
tiene significativamente mas enlaces de entradas de referencia y calidad. También se resalta que los museos estatales
gue no ofrecen una buena seccién de prensa y comunicacion tienden a tener menos backlinks de referencia.

Se presenta un aspecto negativo en la baja transparencia de informacion de datos relevantes (presupuestos, visitan-
tes...). Es cierto que los centros dependientes de Subdireccion General de Museos Estatales ofrecen estadisticas co-
munes en la pagina central de dicha Subdireccion, pero el acceso no es sencillo y no se relaciona directamente con las
sedes. Todos ellos firman el proyecto digital y social del Decdlogo de Museos+Sociales (Subdireccion General de Museos
Estatales, 2017a) y su extensién en “Museos+Personas = Museos+Sociales (Subdireccion General de Museos Estatales,
2017b). En estos documentos se perfilan los planes digitales estratégicos para la construccién de un museo social.

3.2. Redes sociales

Como se indico en los antecedentes, Facebook es la red preferida para la comunicacion entre museos y ciudadanos. En
nuestro estudio se percibe una gran actividad por parte de los centros, sin embargo, el nimero de seguidores en este
medio (1.690.000) es menor que en Twitter (donde llegan a mas de 2.360.000). Los museos que tienen mas actividad
vuelven a ser el Prado, que ya habia sido estudiado por Viiiaras-Abad y Cabezuelo-Lorenzo (2012), y el Mncars. Dentro
de los estatales se encuentran diferencias significativas. El Museo del Traje y el Museo Sorolla tienen un volumen de
seguidores superior a lo que les corresponderia por su cantidad de visitantes fisicos.

Un dato interesante es la puntuacion que los seguidores de Facebook dan a los museos espafioles. Todos ellos obtienen
calificaciones altas, en las que destaca con 4,8 el Museo Arqueolégico Nacional, que parece beneficiarse de su reciente
reforma integral.

En el caso de Twitter de nuevo destaca el Prado por numero de seguidores y por la rapidez en responder a éstos (en nues-
tro experimento tardaron menos de doce horas). Ademas de este centro el Museo Ldzaro Galdiano logra mas de 80.000
seguidores. También resulta destacable la generacion de

comunidad que intentan los perfiles del Cerralbo, del Ro- Facebook e Instagram son las dos redes
manticismoy del Traje. El centro de Arqueologia Subacud- sociales con mas crecimiento en el en-

tica, cred su perfil en mayo de 2018. Sélo un museo no

. - . ; torno museistico
tiene cuenta oficial en Twitter y es el de Antropologia.
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Una de las redes sociales menos estudiadas en el caso El Museo del Prado Iogra el mayor nd-
museistico es Instagram. Su impacto en nimero de se- . . ..
g P mero de seguidores online y, también,

guidores es mucho menor que los anteriores. Sin em- . . , C .
bargo, desde 2017 el Sorolla y el Prado han realizado un tiene la comunidad mas participativa en

trabajo de generacion de comunidad excelente. El pri- la Red

mero de ellos parece beneficiarse de la exposicidn sobre

Sorolla y la moda celebrada entre febrero y mayo de 2018. El Prado en agosto de 2017 comenzo a realizar transmisiones
de videos en directo a través de Instagram, es decir, pequeiias explicaciones audiovisuales de las piezas de la coleccion,
que se visualizan desde el mévil o la tablet. En el periodo estudiado, el crecimiento de su perfil oficial es superior a 1.500
seguidores diarios, y actualmente, supera ya los 300.000 (septiembre 2018).

Tabla 3. Analisis de las redes sociales

Twitter Facebook Instagram YouTube
- 3
g 5 5 o 5 3  F. :

Nombre del centro i o i 5 ] e K] o 2 @ s g
g2 % | £ | % | 32|82 |¢F (5 % | ¢
o= o o o € = ) o 2 (3¢ 3 @

L 2 E | & | &8 |&| & | & |s8] £ 3

M. Arqueoldgico Nacional 13.478 42,777 | 4/4/14 53.297 | 48 794 | no no| 3.190| 847 338.815 20/4/14

M. Casa de Cervantes 1.445 10.624 | 16/3/12 2.636 | sininf. | sininf.| 8 85 no| no no no

M. Cerralbo 23.569 30.448 | 29/10/10 | 11.964 | 4,6 505 | 346 9.174 | sininf.| 31 4.868 10/7/15

M. de Altamira 7.056 10.468 | 20/2/14 | 19.165| 4,5 484 | 175 2.058 862 72 364.309 2/2/12

M. de América 3.207 7.954 | 7/4/12 11.280| 43 745| no no| 3.982| 362 | 1.794.282 | 3/11/11

M. del Greco 4,621 15.769 | 26/4/11 6333 44 159 | 65 1414 no| no no no

M. del traje 6.699 23.793 | 2/8/11 64376 | 4,5 1.279 | 181 11.843 13| 22 5111 2011

M. N. de Antropologia 449 71117/10/16 | 18.102| 4,4 498 64 1.448 30 5 2.974 20/12/17

M. N. Arqueologia Subacudtica 83 176 1 17/5/18 | 11.071| 4,6 69| 84 1.096 no| no no no

M. N. Arte Romano 1.852 16.640 | 14/3/11 23577 | 4,6 1.016 | no no 144 | 10 1.163 18/1/18

M. N. A. Decorativas 4.726 17.635| 6/10/11 14927 44 375 501 2.656 s/i| 86 12.453 23/5/13

M. N. Cerdmica 2.168 1.760 | 20/4/12 5.707 | 4,5 289 no no no| no no no

M. N. Escultura 7.033 15.093 | 7/3/12 8.935| 47 221| no no no| no no no

M. N. del Romanticismo 27.039 49.471 | 19/9/11 16.153 | 4,5 705 | 930 12.558 238 | 49 22.396 13/12/11

M. Sefardi 3.377 11.194 | 2/2/11 10173 | 4,7 87| 99 1.000 51 12 124 sin inf.

M. Sorolla 3.215 49.082 | 24/3/11 51.885| 4,7 1.832| 718 50.768 no| no no no

M. Nacional del Prado 46.707 | 1.226.920 | 3/10/08 | 957.235| 4,7 |47.515| 305 | 300.982 | 34.385 | 1.485 | 4.458.277 | 6/3/07

M. N. C. A. Reina Sofia 21.219 | 752.046| 1/2/09 |367.363 | 4,5 |19.261| 652 | 58258 | 4.320 161 | 406.639 5/4/09

M. Ldzaro Galdiano 20.677 80.218 | 12/5/11 6.739 | 4,6 47 | 458 5.429 255 40 48.733 31/1/12

Pinterest, Spotify y Flickr tienen unos resultados residuales comparados con las tres comunidades mencionadas previa-
mente. También las cuentas oficiales museisticas en YouTube alcanzan muy pocos seguidores. Sin embargo, en este caso,
dos museos logran un importante nimero de visualizaciones: el Prado (4.458.277) y el Museo de América, que alcanza la
cifra de 1.794.282. Como hemos visto, la pinacoteca es siempre el museo social con mas impacto, no obstante, el Museo
de América tiene perfiles bajos, pero logra una cifra elevada en YouTube. Esto se debe a que sus videos versan sobre
tradiciones, experiencias y bailes de América Latina, permitiendo la creacién de una comunidad online que comparte
dichos intereses. También resultan destacables acciones del tipo #museundanceoff, en la que participd el Museo de
Escultura, con buena acogida en YouTube.

Un dato a destacar, que se repite en otras monitorizaciones, es el cuidado del Museo del Romanticismo que si bien no lo-
gra las primeras posiciones en nimero de seguidores, si estd presente activamente en todas las redes sociales y muestra
una coherencia de estilo en ellas. Este espacio ya ha sido comentado por otras investigaciones (Cabrera-Bravo; Cabre-
jas-Almena, 2013), (Vifiaras-Abad, 2014) y (Claes; Deltell, 2014) como un ejemplo de museo pequeiio (97.667 visitantes
fisicos en 2017) pero con una esmerada y excelente comunicacién en redes sociales. También en nuestro experimento
destacamos la buena estrategia del Cerralbo, que en los Gltimos afios ha sabido plantear una nueva comunicacion online
atendiendo de forma esmerada sus perfiles en los medios sociales.

3.3. Otras estrategias

Una de las posibilidades de las TICs es el uso de los moviles para elaborar discursos museisticos y mejorar la experiencia
de la visita fisica y virtual. Se ha constatado en diversas investigaciones el beneficio de la utilizacion de apps, ya sea como
guias digitales de los museos, realidades aumentadas (Romano et al., 2016) o procesos de ludificacidon o gamificacion de
los mismos (Coenen; Mostmans; Naessens, 2013; Paliokas; Sylaiou, 2016). Estas herramientas, seguin estudios recien-
tes, se dirigen tanto al apoyo de visitas familiares como de adultos y expertos (Rennick-Egglestone et al., 2016).
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De los museos estatales, Gnicamente cinco ofrecen apps o guias virtuales de descarga en la web. Estas son explicaciones
y recorridos dirigidos sobre las colecciones. Estan disefiadas basicamente para la visita fisica y son desiguales en su de-
sarrollo. El de América muestra un recorrido con realidad aumentada y el Museo Arqueoldgico ofrece dos guias oficiales,
una de ellas para personas con discapacidad visual. Ademas, este museo realiza actividades de realidad virtual. También
el Ldzaro Galdiano ofrece un juego interactivo llamado Enigma.

Sin embargo, ninguno de ellos ofrece apps participativas o de elaboracién de discursos propios sobre la coleccion ex-
puesta. Los dos museos mds grandes tienen diversas apps y guias virtuales oficiales. Como se ha visto en las redes socia-
les, el Prado ha logrado no sélo crear una comunicacién horizontal virtual sélida, sino que la participacion ciudadana es
muy alta. También en las otras estrategias, este centro se muestra mas innovador y participativo. Su proyecto Mi Prado
es un buen intento de crear un espacio de intercambio. De una manera ludica permite la reconstruccién de un discurso
museistico propio sobre la pinacoteca. Ademas, este relato/recorrido se puede compartir con la comunidad de visitantes
virtuales. Es, sin duda, el proyecto mas completo y ambicioso de los monitorizados.

4. Conclusiones

El primer dato importante es el gran esfuerzo de los museos estatales por construir espacios sociales y compartidos en
entornos virtuales a pesar de su escaso presupuesto. Todos los museos analizados tienen webs actualizadas, utilizan
los medios sociales mds populares y presentan actitudes y comportamientos digitales positivos. Ademas, los propios
centros muestran de forma publica su decdlogo de transparencia y buenas conductas y su misién social. Por lo tanto, la
pregunta de investigacion PI1 se responde positivamente, los museos si tienen perfiles en las redes sociales y usan gran
cantidad de recursos online.

La pregunta P12 de nuestra investigacion versa sobre si existe una relacién entre visitantes fisicos y visitantes virtuales.
Esta parece ser cierta. Los museos con mas entradas computadas son, también, los que tienen mas seguidores (es im-
portante recordar que la cifra del Mncars no se refiere a su sede central). Sin embargo, algunos museos logran tener mas
seguidores virtuales de lo que les corresponderia por su nimero de visitantes fisicos.

Para contestar a la pregunta P13, escucha y respuesta participativa, la hemos abordado desde diversas perspectivas. Se
puede entender que si se produce una escucha, pero la respuesta participativa es desigual, seguin el museo y el medio
utilizado. Asi, el formato de web mas usado por los mu-
seos estatales es el contenedor Magnolia. Este presenta
algunas virtudes, para gestion y uniformidad de conteni-
dos pero, a la vez, ofrece limitaciones y problemas para
la presentacion de las obras, las colecciones propuestas ria para la visita

o las actividades del centro o de los visitantes. Las webs

del Museo Arqueoldgico y el Mncars destacan por su cuidado y por su puntuacion. Sin embargo, es el Prado el centro
que presenta la web mas completa tanto en calidad técnica como en contenidos. El estudio de los backlinks y de las
visitas virtuales nos permite aventurar que la calidad de estos contenidos y la usabilidad de las webs ejercen una gran
influencia en su visibilidad.

Todos los museos estudiados ofrecen
webs con la informacion béasica necesa-

De las redes sociales destaca Facebook como la mas empleada y que ha conseguido grandes logros (especialmente en
numeros de seguidores) en la mayoria de los centros. El Prado y el Museo del Romanticismo ofrecen una relectura virtual
de sus instalaciones; sus perfiles en este medio social son especialmente activos dentro de la comunidad online.

El aspecto mas negativo que se encuentra en el estudio es la falta de uso de idiomas en los museos. En un pais con mas
de 81 millones de turistas extranjeros al afio y que durante dos temporadas seguidas es el segundo mas visitado del
mundo, no resulta comprensible esta situacidn. Salvo los grandes centros, los demds espacios no ofrecen informacién
completa en otra lengua.

El museo espafiol con mayor impacto virtual es el Prado. Es el mas seguido en todos los medios sociales estudiados y su
web se puede entender como un referente indiscutible del buen hacer virtual, de la transparencia y de la construccion
de un espacio compartido y colaborativo. Iniciativas como las propuestas de directos en Instagram desde 2017 o Mi Pra-
do lo convierten en un museo abierto y virtual. Ademas, sus visitantes se muestran participativos y activos, con medios
sociales y apps, creando sus propios discursos en torno a este museo.
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Resumen

Una eficiente interrelacion entre Fuerzas Armadas, medios de comunicacion y opinién publica es crucial para la elabo-
raciéon de unas correctas politicas de seguridad y defensa. A pesar de que encontramos multiples investigaciones sobre
medios de comunicacion y cuestiones de defensa nacional, los estudios que tratan esta tematica desde el enfoque
particular de las Fuerzas Armadas son practicamente inexistentes en Espafia. La presente investigacion ahonda en los
encuadres periodisticos utilizados por la prensa espafiola a la hora de tratar las Fuerzas Armadas. A partir del analisis
comparativo de dos periodos, esta investigacion aporta datos novedosos sobre el tratamiento de la mujer dentro de las
Fuerzas Armadas como elemento modernizador.
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Fuerzas Armadas; Encuadres; Medios de comunicacion; Prensa digital; Diarios digitales; Cibermedios; Modernizacidn;
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Abstract

An efficient relationship between the Armed Forces, the media and the public opinion is crucial for an effective elabora-
tion of security and defense policies. Despite there are available multiple researches about media and national defense,
studies focused on the Armed Forces are practically non existent in Spain. The present research tries to deepen in the
media frames used by the Spanish press when dealing with the armed forces. From a comparative analysis of two pe-
riods of time, this paper brings new data to this academic field about the treatment of women in the Armed Forces as
a modernizing element.

Keywords

Armed Forces; Frames; Mass media; Digital media; Digital newspapers; Cybermedia; Online newspapers; Moderniza-
tion; Woman; Women; Gender studies; Spain.
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1. Introduccion y aspectos tedricos

Desde principios del siglo XX la mujer ha ido experimentado una progresiva integracion en los ambitos politicos e insti-
tucionales (Leén, 2001). En comunicacidn politica las investigaciones han centrado sus esfuerzos en estudiar el lenguaje,
la desigualdad social y la violencia contra las mujeres (Telcan-Reyes, 2018). Los estudios de género han aportado una
abundante bibliografia académica en multiples entornos cientificos, en los que evidentemente se halla la comunicacion.
A pesar de que podemos encontrar gran numero de estudios que abordan la inclusién de la mujer dentro de las institu-
ciones publicas (Berrios, 2018) y su repercusion mediatica ante sucesos politicos (Nicolini; Hansen, 2018), los trabajos
que estudian el papel de la mujer dentro de las Fuerzas Armadas (FAS) espafiolas son practicamente inexistentes.

La feminizacidn de las FAS espafiolas no es un objeto de estudio de reciente origen; prueba de ello son algunas contribu-
ciones clasicas como las de Fernandez-Vargas (1997) u Hombrados, Olmedo y Val (2007). En esta linea podemos argu-
mentar que la incorporacidn de la mujer en la institucion castrense ha sido estudiada desde la sociologia (Agudo-Arroyo,
2014), la seguridad y defensa (Solana-Cortés, 2009), y mas cercanos al campo de la comunicacién, desde la opiniéon
publica en los casos de Diez-Nicolas (1986) o Ricoy-Casas (2006).

La inexistencia de estudios que analicen como los medios de comunicacién en Espaifa han tratado la progresiva femi-
nizacion de las Fuerzas Armadas dificulta la realizacidon de un marco tedrico solvente con obras de referencia. Resulta
interesante ver como los medios, y mas concretamente

la prensa, plantean la tematica de una institucién con Los ultimos estudios del CIS muestran
escasa repercusion publica, como indican los estudios una opinion publica favorable a las

d'eI Centro de lnvetsngaaones .?oczo/og/cas (cis), y tr:f\dl- Fuerzas Armadas pero escaso interés en
cionalmente considerada arcaica y conservadora (Piza- .,
esta cuestion

rroso-Quintero, 2000).

Dentro de la relacion Fuerzas Armadas - medios de comunicacion encontramos una extensisima bibliografia referente a
como los medios han cubierto los sucesos propios de la politica exterior, con especial énfasis en los conflictos armados
(Garcia-Marin, 2011; Rodriguez-Esperanza; Humanes, 2017; DeCillia, 2018). El niUmero de investigaciones que analizan
la relacién entre la institucion militar y los medios de comunicacion es tan reducido que se limita a los modelos tedricos
de la comunicacidén politica en politica exterior (Bennett, 1990; Entman, 2004) y a cuestiones de seguridad (Jordan;
Torres, 2004).

La necesidad de acometer este tema desde el enfoque metodoldgico del framing se justifica desde el propio avance de la
comunicacion politica y la cobertura mediatica de la mujer en cuestiones de defensa y politica exterior. El rol de la mujer
en distintas areas sociales tratadas por la prensa y la feminizacién de las editoriales periodisticas esta arrojando estudios
muy interesantes sobre relaciones publicas (Lambert, 2018), deportes (Cooky, 2018) o violencia sexual en ambitos mili-
tares (Kuhl et al., 2018), entre otros muchos, pero dejando inexplorado el caso espafiol.

El analisis y diseccion de encuadres han ocupado las
investigaciones sobre comunicacién politica de los ulti-
mos afios. El framing tiene como finalidad explicar como
unos aspectos y consideraciones se destacan sobre otros en Espafa

dentro de un debate politico (Bartholomé; Lecheler;

De-Vreese, 2018), de ahi su importancia. Partiendo de la base de que lo conflictivo es una de las pautas principales de la
noticia, y que el conflicto de ideas es la columna vertebral de la democracia (Schattschneider, 1975), la manera en que la
informacién se expone a la audiencia determinard sin duda ciertos juicios, valoraciones, decisiones y comportamientos
que ésta realiza. Como sefiala Ardevol-Abreu, los encuadres

La cobertura mediatica de la mujer mili-
tar es un campo de estudio inexplorado

“lejos de situarse exclusivamente en el emisor del mensaje, estan localizados tanto en el emisor como en el re-
ceptor, el texto (informativo) y la cultura” (Ardévol-Abreu, 2015, p. 425).

La identificacién de encuadres, ya sea en el caso de los conflictos armados u otros sucesos, ha permitido establecer lis-
tados amplios y generalizables que han posibilitado inferir datos concluyentes sobre los contenidos informativos de los
medios, asi como el impacto que tienen sobre la audiencia que los consume (Muiiz, 2011).

La utilizacidn de encuadres periodisticos conforma la columna vertebral de la presente investigacion. El incipiente estu-
dio del tratamiento mediatico de las mujeres que integran las Fuerzas Armadas espafiolas implica ciertas limitaciones,
como puede ser una muestra de analisis reducida. Sin embargo esta investigacion pretende contribuir con un acerca-
miento genérico, pero no menos exhaustivo, al conocimiento de las practicas periodisticas que se ofrecen y se han ofre-
cido por la prensa en Espaia sobre la mujer en el ejército.

2. Metodologia

El objetivo principal de este estudio consiste en identificar los encuadres presentes en los diarios espafioles El pais, El
mundo y La vanguardia cuando realizan la cobertura sobre personal femenino en las Fuerzas Armadas espafiolas y si
dichos encuadres han evolucionado durante los Ultimos afios. Partiendo de la base de que la integracion de la mujer
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se ha realizado de forma progresiva en todos los estamentos de la sociedad y las instituciones publicas, se plantea la
siguiente hipdtesis:
H1: La cobertura mediatica sobre las mujeres militares ha evolucionado durante los Ultimos afios presentandose
en la actualidad como un elemento modernizador.

Se han planteado los siguientes objetivos especificos:

- Seleccionar tres diarios espafioles de gran tirada nacional y lineas ideoldgicas divergentes. La eleccidn de la prensa por
encima de otros medios de comunicacién se debe a su importancia dentro de la sociedad (Vicent, 2000).

- Obtener los editoriales a partir de la base de datos MyNews online a través de sus monitores de bldsqueda con opera-
dores booleanos.

- Analizar una muestra que, aunque pequefa debido a su escasa cobertura (n = 173), englobe dos periodos temporales
amplios (2017-2018 y 2012-2013) ya que en nuestra hipotesis planteamos que dicha cobertura ha experimentado
variaciones.

- Medir la presencia de los encuadres a partir de la elaboraciéon de 10 preguntas dicotdmicas (presencia/ausencia) si-
guiendo el esquema propuesto por Entman (1993).

Tras la revisidn bibliografica presentada, y debido a la inexistencia de trabajos en esta linea, se espera encontrar la pre-
sencia de 4 encuadres a partir de una primera aproximacion exploratoria:

- Politica: debido a la indudable interrelacion con el poder politico, concretamente la figura del Ministro de Defensa;
- Geopolitica: a partir de las misiones internacionales que Espafia realiza en varios paises y su papel en la OTAN;

- Modernizacion: tomando como referencia el papel de la mujer y su mayor integracion en las Fuerzas Armadas;

- Responsabilidad: ante problematicas internas.

Se ha seleccionado la técnica estadistica de analisis multivariante, como es el analisis factorial, que permite tener me-
didas de un conjunto de variables y explicar las intercorrelaciones existentes entre ellas (Ferrando; Anguiano-Carrasco,
2010, p. 18). En cuanto a la realizacién del andlisis factorial, se han seguido los procedimientos propuestos por Comrey
(1985, p. 18):

a) seleccionar las variables;

b) calcular la matriz de correlaciones entre variables;
c) extraer los factores rotados;

d) rotar los factores;

e) interpretar la matriz de factores rotados.

Para calcular la matriz de correlaciones se ha utilizado el coeficiente de correlacién de Pearson, aunque hay que advertir
la disparidad de opiniones al respecto. Si bien es cierto que el analisis multivariante presenta dificultades a la hora de
analizar variables dicotémicas, la necesidad de reduccion de datos es una realidad apremiante en ciencias sociales. Au-
tores como Kubinger (2003) sefialan la necesidad de aplicar la correlacidn tetracérica, funcién no disponible en SPSS, en
vez de la de Pearson, ya que da resultados mas éptimos en cuanto a las magnitudes de las estimaciones (Hoffman et al.,
2013). No obstante, investigadores como Bartholomew (1980) no consideran la utilizacidn del coeficiente de correlacion
de Pearson como un elemento tan problematico ya que las estimaciones obtenidas a partir de variables con distribucion
asimétrica no son severamente alteradas si los valores del indice de ajuste root mean square error (RMSEA) se mantie-
nen dentro de los estandares aceptados (0 - 0,08) (J6reskog, 2001).

Como marca la bibliografia metodoldgica existente, existen dos tipos de analisis factoriales:

- analisis factorial exploratorio;
- analisis factorial confirmatorio.

Esta investigacion se basa en un andlisis factorial confirmatorio. Su justificacién la encontramos en la posibilidad de
establecer una hipodtesis tedricamente consistente y reproducible, y la flexibilidad de estimar las correlaciones entre los
factores. La utilidad de esta técnica, como sefala Ferran-Aranaz, radica en que:

“pretende pasar de un numero elevado de variables, a un nimero mas pequefio de elementos explicativos, los
factores, que le permiten explicar de una manera mas sencilla esa realidad” (Ferran-Aranaz, 1996, p. 12).

Posteriormente, para determinar que este analisis es el adecuado, se han llevado a cabo:

- el test de esfericidad de Bartlett, que permite detectar la presencia de relacién entre variables;
- la medida Kaiser-Meyer-Olkin (KMO) de adecuacién de la muestra, para comparar las magnitudes de los coeficientes
de correlacion.

Con el fin de dar resultados mds concretos, se ha procedido a realizar una rotacién ortogonal varimax que permite la
redistribucion de la varianza de factores (Kaiser, 1958), facilitando asi mostrar cuales son los factores que presentan
correlaciones muy altas y cudles presentan correlaciones nulas. La eleccidon de este tipo de rotacion se debe a su amplia
utilizacidon en ciencias sociales y su facil aplicacion. De ahi que
“una de las razones por las que muchos investigadores prefieren las rotaciones ortogonales es que éstas son
mucho mas faciles de comprender y simples de calcular que las soluciones oblicuas” (Comrey, 1985, p. 31).
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En definitiva, esta investigacion sigue los pasos de otros estudios dedicados a la localizacion de encuadres, como son los
analisis elaborados por D’Haenens y De-Langue (2001) o Setmeko y Valkenburg (2000).

Para facilitar al lector la comprension de las variables, las categorias de respuesta de todas ellas constan de dos opciones:
0=No y 1=Si. A nuestro juicio, es la mejor forma de simplificar nuestro andlisis y otorgarle cierta fiabilidad ya que, debido
a las limitaciones de un trabajo de este tipo, no se puede contar con varios codificadores para eliminar el sesgo del inves-
tigador; de ahila realizacion de preguntas dicotdmicas para confirmar los encuadres con la técnica estadistica propuesta.

Para la realizacién de los analisis se ha empleado el paquete estadistico SPSS version 20.0.

3. Analisis de resultados

La tabla 1 muestra el analisis descriptivo de las variables utilizadas en el libro de codificacion y su peso en los editoriales
analizados. Atendiendo a los datos extraidos podemos inferir que en ambos periodos analizados el peso de los partidos
politicos en el ambito de las Fuerzas Armadas (FAS) ha sido considerable dentro de las rutinas periodisticas de los diarios
espafioles. De ahi que las menciones al ministro de Defensa presenten unas frecuencias significativas, aunque como se
mostrara posteriormente esto se debe a ciertas peculiaridades.

Tabla 1. Variables y frecuencias en los periodos analizados

Framing items El pais El mundo Lavanguardia
Periodo (2017-2018) n % n % n %
;Se hace alguna mencion al pasado franquista? 5 17,24 0 0,00 0 0,0
{Aparece en el editorial algun partido politico? 17 58,62 10 35,71 8 47,05
{Se menciona a la OTAN? 8 27,58 7 25,00 4 23,52
;Hace referencia a la modernizacion de las FAS? 9 31,03 18 64,28 6 35,29
{Se menciona al ministro de Defensa? 13 44,82 11 39,28 11 64,70
{Se hace referencia a alguna misién en la que participa Espana? 14 48,27 14 50,00 6 35,29
;Se menciona algun grupo terrorista? 10 34,48 6 21,42 6 35,29
{Hace referencia a algun tipo de acoso dentro del ejército? 2 6,89 1 3,57 0 0,0
;Resalta el papel de la mujer en las FAS? 6 20,68 10 35,71 2 11,76
{Menciona la relacién entre Espafiay EUA? 4 13,79 6 21,42 6 35,29
Periodo (2012-2013) n % n % n %
¢Se hace alguna mencion al pasado franquista? 8 36,36 3 535 1 5,88
iAparece en el editorial algun partido politico? 5 22,72 17 30,35 7 4117
{Se menciona a la OTAN? 5 22,72 20 35,71 4 23,52
{Hace referencia a la modernizacion de las FAS? 7 31,91 21 37,50 6 35,29
;Se menciona al ministro de Defensa? 6 27,27 29 51,78 10 58,82
{Se hace referencia a alguna misién en la que participa Espafa? 5 22,72 16 28,57 3 17,64
{Se menciona algun grupo terrorista? 2 9,09 6 10,71 0 0,00
;Hace referencia a algun tipo de acoso dentro del ejército? 2 9,09 1 1,78 1 5,88
{Resalta el papel de la mujer en las FAS? 4 18,18 4 7,14 1 5,88
{Menciona la relacion entre Espafia y EUA? 4 18,18 12 21,42 1 5,88

Como se puede observar en la tabla 2, se ha llevado a cabo la prueba Kaiser-Meyer-Olkin (KMO), que ha permitido
comparar las magnitudes de los coeficientes de correlacidn, y la prueba de esfericidad de Bartlett, para comprobar que
nuestra matriz de datos corresponde a una matriz de identidad. Los resultados obtenidos indican que el andlisis factorial
se ha podido realizar satisfactoriamente ya que el resultado en el indice de esfericidad de Bartlett sefiala un valor muy
inferior al limite establecido de 0,05, con un resultado de ,000, y la prueba KMO sefiala un valor muy préximo a 1. Como
sefiala Montoya-Suarez:

“Los valores KMO entre 0,5 y 1 indican que es apropiado aplicar el andlisis factorial a la matriz de datos bajo es-
tudio” (Montoya-Suarez, 2007, p. 284).

En el caso de nuestra matriz de datos, la prueba KMO arrojoé un valor de ,621 lo que indica que la muestra seleccionada
en esta investigacién es apropiada para la

. ., S i Tabla 2. Prueba KMO y esfericidad de Bartlett 1
realizacion de un analisis factorial.

Medida de adecuacion muestral de Kaiser-Meyer-Olkin ,621
Como indica la blbllograﬁé metodciloglca Chi-cuadrado aproximado | 207,612
consultada para este estudio, los métodos .
L Prueba de esfericidad de Bartlett o]l 55
para extraer los factores iniciales de la ma- :
triz de correlacién son muy diversos. En 3ig. /000
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nuestro caso se ha optado por el método de extraccién de componentes principales para conocer qué factor explica el
mayor porcentaje de la varianza en nuestra matriz de correlacion. El analisis de componentes principales, indica la ne-
cesidad de extraer 3 factores (aquellos que sean mayores de 1) que, en nuestro caso de estudio explican el 55,862% de
nuestra muestra. Posteriormente, debido a la complejidad de interpretar los factores extraidos inicialmente, se procedié
a realizar una rotacion varimax con el fin de obtener unos resultados que ayudasen a simplificar nuestra interpretacion a
la hora de identificar los encuadres periodisticos. El método de rotacién y la seleccion del nimero de factores extraidos
corresponden a dos cuestiones principales:

- las diferencias entre el resto de factores presentan porcentajes minimos en relacién con el total de la varianza explicada;
- las rotaciones ortogonales, en este caso concreto la varimax, son faciles de aplicar y son ampliamente usadas en estu-
dios como el aqui planteado.

Tabla 3. Matriz de componentes rotados 1

Componentes (2017-2018)
Framing items
Geopolitica Modernizacion Acoso
{Se hace alguna mencion al pasado franquista? ,109 -126 ,784
{Aparece en el editorial algun partido politico? -251 -,594 ,253
iSe menciona a la OTAN? ,836 -,033 ,036
{Hace referencia a la modernizacion de las FAS? -,004 ,803 -,043
{Se menciona al ministro de Defensa? -,307 -113 ,288
;Se hace referencia a alguna misién en la que participa Espana? ,727 297 -,006
{Se menciona algun grupo terrorista? ,833 -,067 -,094
;Hace referencia a algun tipo de acoso dentro del ejército? -136 ,201 ,700
;Resalta el papel de la mujer en las FAS? ,020 ,808 ,269
;Menciona la relacién entre Espafay EUA? ,767 ,088 -,064

En nuestra matriz de componentes rotados (tabla 3) se puede apreciar que los resultados obtenidos han permitido,
gracias a este método, extraer datos concretos y claros al aproximar las cargas altas al valor 1 o -1 y las cargas bajas de
la matriz no rotada al valor 0. Podemos identificar que el primer factor estaria compuesto por 4 variables que presentan
una fuerte correlacion. El resto (compuesto por 2 variables en ambos casos) presenta valores significativos que explican
el contenido de la matriz, aunque con relaciones mas débiles. Por lo tanto podemos destacar que durante los ultimos
dos afos la prensa espafiola ha utilizado 3 encuadres periodisticos, a los que hemos denominado: Geopolitica, Moder-

nizacion y Acoso.

La tabla 4 muestra que la cobertura Tabla 4. Encuadres localizados en los medios editoriales analizados (2017-2018)

de la prensa espafiola, cuando trata
asuntos relacionados con las Fuerzas

Armadas, se caracteriza por dos fend- Las misiones internacionales de las FAS son parte de la geopolitica OTAN
menos:

Denominacion del encuadre a partir de la denominacion del problema

o ) La incorporacion de la mujer es un elemento para la modernizacién de las FAS
- una clara tendencia informativa

a detallar las operaciones que las Las précticas preconstitucionales son la causa del acoso dentro de las FAS
Fuerzas Armadas realizan en paises
extranjeros (Libano, Afganistan, Irak), enmarcando el rol que ejercen dentro de la OTAN, haciendo claras referencias a
las relaciones con EUA y la lucha contra el terrorismo yihadista:

“El soldado que onded la bandera espafiola en el Libano” (E/ pais, 24/12/2017);

- destacar la modernizacién del ejército con la progresiva incorporacion y ascenso de la mujer dentro de las Fuerzas
Armadas, identificando los casos de acoso como una causa de practicas arcaicas preconstitucionales:
“Espafa podria contar con la primera mujer general en sus Fuerzas Armadas a partir de julio de 2019” (E/ mundo,
30/10/2018),
“Ejército activa protocolo acoso y estudia el caso de la legionaria que falté al desfile” (La vanguardia, 09/04/2018).

Como podemos observar en la tabla 5, las Tabla 5. Prueba KMO y esfericidad de Bartlett 2

pruebas KMO y de esfericidad de Bartlett Medida de adecuacién muestral de Kaiser-Meyer-Olkin ,592
permiten realizar nuestro segundo anlisis - -

factorial con respecto al segundo periodo Chi-cuadrado aproximado | 222,664
temporal estudiado. Con unos valores de Prueba de esfericidad de Bartlett gl 45
,592 y,000, las pruebas indican la idoneidad Sig. ,000

de aplicar la técnica estadistica propuesta.
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Tabla 6. Matriz de componentes rotados 2

Framing items Componentes (2012-2013)
Geopolitica Acoso sexista Politica Modernizacién
;Se hace alguna mencién al pasado franquista? -210 ,044 -,702 -,045
¢Aparece en el editorial algun partido politico? -,221 ,031 ,347 -,678
{Se menciona a la OTAN? ,515 -,089 ,484 ,238
;Hace referencia a la modernizacion de las FAS? -,149 -,059 ,161 ,854
¢Se menciona al ministro de Defensa? -,263 -,138 ,711 -,209
;Se hace referencia a alguna mision en la que participa Espana? ,837 -120 -,029 -,050
¢Se menciona algun grupo terrorista? ,793 -,032 -,091 -014
{Hace referencia a algun tipo de acoso dentro del ejército? -,032 ,908 -,043 -,062
;Resalta el papel de la mujer en las FAS? -137 ,886 -132 -,021
iMenciona la relacién entre Espafia y EUA? ,828 -036 ,164 ,065

Tras la realizacion de la rotacion varimax (tabla 5) nuestra segunda matriz de componentes arroja la necesidad de extraer
4 factores, que en este caso explican un 68,882% de nuestra segunda muestra, lo que refuerza alin mas este segundo
analisis. Como resultado de ello se han localizado 4 encuadres periodisticos, que hemos denominado, en la linea de lo
anteriormente expresado, Geopolitica, Acoso sexista, Politica y Modernizacion.

La cobertura sobre las Fuerzas Ar-
madas ha experimentado fluctua-
ciones desde 2012 hasta la actua-
lidad como se ha podido observar
en las distintas tablas de este do- Las misiones internacionales de las FAS son parte de la geopolitica OTAN
cumento. En este periodo estudia-
do se ha detectado la presencia de
cuatro encuadres. Si bien los en-
cuadres se mantienen y siguen una
misma linea mediatica, sus causas La modernizacion de las Fuerzas Armadas se debe a la accion de los partidos politicos
y variables explicativas han experi-
mentado cambios.

Tabla 7. Encuadres localizados en los medios editoriales analizados (2012-2013)

Denominacion del encuadre a partir de la denominacion del problema

Las mujeres militares sufren acoso sexual dentro de la institucion militar

El ministro Morenés es el problema de la politizacion de las Fuerzas Armadas

El encuadre Geopolitica sigue siendo el que presenta resultados estadisticos mas sdélidos, algo normal ya que las misio-
nes que realiza Espafia en el extranjero son el tema informativo por excelencia de las Fuerzas Armadas:

“El ejército espafiol inaugura la sede de la gobernacién afgana” (La vanguardia, 09/09/2013).
Los resultados mas interesantes los encontramos en los encuadres Acoso sexista y Modernizacion. En el primero existe

una fuerte correlacién entre las funciones de las mujeres militares y los casos de acoso sexual dentro de la institucion
militar:

“62 militares se han quejado de acoso sexual en diez afios segtin Defensa” (El pais, 19/09/2013).
Por otro lado, la cobertura del segundo no esta centrada en el rol de la mujer sino en cuestiones tecnoldgicas y econé-
micas donde hay una intervencion directa de los partidos politicos:

“El ejército del futuro, con mas robots y menos soldados” (E/ pais, 21/09/2012).
Finalmente se detecto la presencia de un cuarto encuadre, Politica, cuya presencia entendemos que esta fuertemente

relacionada con la figura del exministro Pedro Morenés, debido a varias polémicas politicas referentes a cuestiones in-
ternas de las Fuerzas Armadas y externas, como la crisis de Cataluia:

“Morenés precisa que se refirié a las criticas por las maniobras en Catalufia” (El pais, 08/01/2013);
“Morenés dice que Espafia defendera la ley con ‘todas las medidas que hagan falta’” (E/ mundo, 10/10/2013).

4, Conclusiones

Se puede apreciar que las mujeres que conforman las Fuerzas Armadas son un colectivo de una importante repercusion
medidtica en la prensa espafola cuando se cubren asuntos militares. A partir del andlisis factorial de los dos periodos
seleccionados, podemos confirmar lo que plantedbamos en nuestra hipétesis de trabajo (H1). Debido a la inexistencia
de trabajos que hayan tratado esta cuestion, y toman-

do como referencia que las cuestiones de defensa na- Mediaticamente la mujer militar ya no

C|onal. no ocupar: un lugar de suma importancia para es una victima sino un paso de moderni-
la sociedad espafiola, no sorprende ver que la muestra .,
zaclon castrense

de este trabajo se considere reducida si lo comparamos
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con otros estudios de comunicacidn. Pero, debido a esa El encuadre Politica es meramente co-
inexistencia, podemos afirmar que no sélo el encuadre
de género se encuentra presente en la cobertura media-
tica, sino que ha experimentado modificaciones impor-
tantes, lo que demuestra el interés de este trabajo para
la comunicacién y la ciencia politica.

yuntural por la repercusion del exminis-
tro Pedro Morenés en los medios

Partiendo de la base de los estudios que han tratado las Fuerzas Armadas y su relacién con la opinién publica y los me-
dios de comunicacion, era de esperar que los encuadres Geopolitica y Politica tuvieran mayor peso en nuestro estudio.
Aunque en el caso del segundo se ha podido establecer una fuerte relacion entre la actividad militar y los personalismos
politicos de sus maximos referentes, como es la figura del ministro de Defensa. Seria interesante ahondar en esta cues-
tion en investigaciones futuras para conocer la influencia del liderazgo politico dentro de las Fuerzas Armadas Espafiolas.
Investigaciones que si se han llevado a cabo fuera de Espafia, como los estudios de Castro y Lupano (2007). No obstante,
planteamos que la presencia del encuadre Politica resulta coyuntural por las polémicas en las que estuvo envuelto el
exministro Pedro Morenés.

La aportacion principal de este estudio proviene principalmente de la cobertura sobre la modernizacion de las Fuerzas
Armadas y qué factores integran esa modernizacidn. Si bien hace afios (2012-2013) el proceso de actualizacion del ejér-
cito se centraba en factores econdmicos y politicos, especialmente en el rejuvenecimiento de los instrumentos militares,
en la actualidad el progreso y ascenso de las mujeres ocupa la cobertura mediatica sobre esta cuestion. A pesar de que,
como se ha demostrado en este estudio, el acoso sigue siendo un elemento altamente noticiable, éste ha sufrido una
mutacién. Ha pasado de ser considerado un fenédmeno puramente sexual (2012-2013), a una accion persecutoria dentro
del ejército y a ser medidticamente identificado como una rémora de practicas preconstitucionales.

Los ultimos estudios del CIS han mostrado la presencia en la sociedad de una opinidn publica favorable a la figura de
las Fuerzas Armadas. Sin duda sera interesante analizar, a partir de los datos de esta investigacion, la cobertura sobre
asuntos militares, donde el acoso sigue siendo un elemento importante, para comprobar si se mantiene o ha mermado
la buena imagen publica de las Fuerzas Armadas, ya que el tGltimo estudio del CIS data de 2015.

En definitiva, este trabajo, a pesar de sus limitaciones, puede servir de base para futuras investigaciones que deseen
ahondar en la relacién entre las Fuerzas Armadas espafiolas y los medios de comunicacion.
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El objetivo de este articulo es probar la validez de la metodologia Secaba-Rank basada en el indicador de la potencia
del sistema para medir la eficiencia de bibliotecas. Para ello se ha llevado a cabo una comparacion de los resultados de
eficiencia segun dicha metodologia con los de la técnica Data Envelopment Analysis (DEA, andlisis envolvente de datos)
y el calificado como método Finlandia. La unidad de andlisis es triple considerando a las bibliotecas publicas a nivel de
comunidades auténomas y provincias, y a las bibliotecas universitarias publicas espafiolas. Como metodologia para la
comparacion de los resultados de acuerdo con cada método se ha llevado a cabo un andlisis basado en el calculo de los

Financiacion

El primer autor es beneficiario de una ayuda para contratos predoctorales de Formacién de Profesorado Universitario del Minis-
terio de Educacion, Cultura y Deporte (Referencia FPU-2014/04213). El trabajo estd soportado por el Ministerio de Economia y

Competitividad (Referencia TIN2016-75850-R).

e280316

El profesional de la informacion, 2019, v. 28, n. 3. eISSN: 1699-2407 1



Pedro Lazaro-Rodriguez; Javier Lopez-Gijén; Enrique Herrera-Viedma

coeficientes de correlacidn lineal para cada par de variables (métodos comparados). Los resultados hallados para todos
los pares de variables son muy cercanos a 1 o -1 (por la naturaleza de uno de los métodos) y con significancia estadistica,
por lo que puede concluirse que los diferentes métodos utilizados, incluida la metodologia Secaba-Rank, miden efecti-
vamente la eficiencia. Por Ultimo se presenta y argumenta una serie de ventajas de dicha metodologia sobre y a partir
de las otras dos utilizadas.
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Bibliotecas universitarias; Bibliotecas publicas; Evaluacidn de bibliotecas; Eficiencia; Secaba-Rank; Andlisis envolvente de
datos (DEA); Indicadores; Metodologias; Rankings de bibliotecas; Benchmarking.

Abstract

The purpose of this article is to validate the Secaba-Rank methodology based on the System Potency indicator to mea-
sure the efficiency of libraries. It is carried out a comparison of the efficiency results according to three methods: Seca-
ba-Rank methodology, Data Envelopment Analysis (DEA), and the Finland method. These three methods have been used
to measure the efficiency of the public libraries at the level of autonomous communities and provinces, and the Spanish
public university libraries. The method used for the comparison of the results is the analysis of the linear correlation co-
efficients for each pair of variables. The results are very close to 1 or -1 and statistically significant in all the cases. Thus,
it can be concluded that the different methods, including the Secaba-Rank methodology, measure the efficiency. Finally,
some advantages for the Secaba-Rank methodology are presented and argued.

Keywords

Academic libraries; Public libraries; Library evaluation; Efficiency; Secaba-Rank; Data Envelopment Analysis (DEA); Indi-
cators; Methodologies; Library rankings; Benchmarking.

1. Introduccion

La eficiencia es una medida que pone en relacidon los recursos empleados para alcanzar un objetivo con los resultados
que se quieren alcanzar (Tavares et al., 2018). En el caso de las bibliotecas se puede estudiar su eficiencia poniendo en
relacion su presupuesto con los resultados entendidos como los préstamos v las visitas a la biblioteca (Bustos-Gonzalez,
2007). En contextos donde el presupuesto es bajo, conocer qué bibliotecas o redes de bibliotecas son las mas eficientes,
esto es, las que procesan mejor sus recursos en relacion al presupuesto para alcanzar los maximos resultados, facilita
localizar modelos de buenas practicas para aquellas que necesitan mejorar.

En esta linea se implementd en 2016 la herramienta digital abierta Secaba-Rank que incluye una serie de rankings para co-
nocer la eficiencia de las bibliotecas universitarias y de las redes de lectura publica espafiolas (Lazaro-Rodriguez et al., 2018).
http://secaba.ugr.es/rank

La metodologia Secaba-Rank se basa en el indicador de la potencia del sistema y en un enfoque sistémico de las biblio-
tecas. Las bibliotecas asi entendidas son un sistema con una serie de elementos interrelacionados entre si, a saber: las
entradas (presupuesto), que son procesadas por la entidad (personal, coleccién, etc.), para obtener unas salidas (présta-
mos, visitas) y alcanzar unos beneficios (mayor capital social, humano y cultural); todo en un entorno y en un ejercicio de
retroalimentacion entendida como la evaluacion de los sistemas para su mejora. El indicador de la potencia del sistema
pone en relacidn las entradas y salidas para medir la eficiencia de las bibliotecas.

De acuerdo con recientes investigaciones, Espaia tiene uno de los presupuestos mas bajos en bibliotecas publicas (La-
zaro-Rodriguez; Vakkari, 2018). La diferencia entre Finlandia y Espafa para el presupuesto per cdpita considerando
el gasto para el personal y materiales de la coleccidn en bibliotecas publicas por regiones fue en 2015 hasta 5,2 veces
mayor en Finlandia que en Espafia (38,7€ y 7,4€ respectivamente). En otro estudio reciente y en un sentido similar se
pone de manifiesto la gran diferencia para los préstamos y visitas por habitantes entre Espafia y otros paises de Europa
(Lazaro-Rodriguez; Lopez-Gijon; Herrera-Viedma, 2018). Espaiia es la segunda por la cola en el ranking de préstamos
por habitante con 1,30 y la séptima por la cola en el de visitas por habitante con 2,39, siempre por debajo de la media
europea (4,11y 3,04 respectivamente). Espafia estda muy

lejos de Finlandia, pais que marca el modelo de buenas En paises como Espafia, donde el presu-
practicas en cuanto a uso con 17,96 préstamos por ha- puesto para bibliotecas es bajo respecto
bitante, 9,73 visitas por habitante Yy también en lo que a a otros paises europeos, resulta impor-

beneficios en bibliotecas publicas se refiere (Sin; Vakka-

. . tante conocer su eficiencia
ri, 2015; Vakkari et al., 2014; 2016).

Desde ahi puede entenderse la importancia de conocer la eficiencia de las bibliotecas en paises como Espaifia donde
el presupuesto es bajo con respecto a otros paises europeos y también la importancia y el valor de Secaba-Rank como
herramienta para ello. A su vez el caso de Finlandia sirve como ejemplo en alusién a la medicién de la eficiencia si
atendemos a su sistema estadistico para bibliotecas publicas (SYKT, 2018). Mientras que el sistema de estadisticas de
bibliotecas publicas del Ministerio de Educacién, Cultura y Deporte (MECD) incluye una seccion en los indicadores de
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rendimiento para indicadores referidos a la eficiencia (MECD, 2018), pero que sélo se refieren al gasto y no ponen en
relacion dicho gasto con unos resultados (Lazaro-Rodriguez; Vakkari, 2018), el sistema finlandés incluye un indicador
que pone en relacién el presupuesto con los préstamos vy las visitas, cuyo cdlculo consiste en la divisidon del presupuesto
(suma del destinado al personal y a materiales de la coleccidon) entre la suma de préstamos y visitas (SYKT, 2018).

En el dmbito de las bibliotecas encontramos la técnica DEA (data envelopment analysis) o analisis envolvente de datos
(Charnes; Cooper; Rhodes, 1978) como método mas usado para medir la eficiencia (Tavares et al., 2018). Aunque fue
elaborada en el campo de la economia, a lo largo del tiempo se han llevado a cabo multiples estudios que utilizan esta
técnica para conocer la eficiencia de bibliotecas en varios paises (Hammond, 2002; Chen; Morita; Zhu, 2005; Stroo-
bants; Bouckaert, 2014; Ling-Feng; Jiung-Bin; Mu-Chen, 2014), en bibliotecas de diferentes tipos como publicas (Chen;
Morita; Zhu, 2005; De-Carvalho et al., 2013) o universitarias (Chen, 1997; Reichmann; Sommersguter-Reichmann,
2006; Reichmann, 2007; Liu; Chuang, 2009; Tavares et al., 2018), y también aplicando la técnica DEA a bibliotecas es-
pafolas (Simén-De-Blas; Arias-Coello; Simén-Martin, 2007; Simon-Martin; Simon-De-Blas; Arias-Coello, 2011; 2016;
Faccin-Camargo; Loban-Acero; Garcia-Lacalle, 2018).

En este articulo se propone someter a examen la metodologia Secaba-Rank en un analisis estadistico de la relacién entre
los resultados de la eficiencia segln dicha metodologia, la técnica DEA y el método finlandés. Se plantea una compa-
racién de resultados de acuerdo con las tres metodologias con un analisis basado en el calculo de los coeficientes de
correlacion lineal para cada par. De esta forma, si las correlaciones son cercanas a 1 (o -1 por la naturaleza de uno de los
métodos), se podra concluir que la metodologia Secaba-Rank es apta para medir la eficiencia de bibliotecas. Ademas se
extraera y argumentara una serie de ventajas de la metodologia Secaba-Rank sobre la técnica DEA y el método finlandés.

Desde ahi pueden enunciarse las preguntas de investigacion y los objetivos como respuesta a las mismas:

- ¢Existe correlacidn entre los resultados sobre eficiencia segiin la metodologia Secaba-Rank, |a técnica DEA y el método
finlandés?

- ¢Esvalida por tanto la metodologia Secaba-Rank para medir la eficiencia en bibliotecas?

- ¢éCuales son las ventajas de la metodologia Secaba-Rank sobre las demds?

En la siguiente seccion se exponen los tres métodos para medir la eficiencia, a continuacidn se presentan la metodologia
y los materiales empleados, los resultados y su interpretacidn, se ofrece una discusidn y se finaliza con las conclusiones.

2. Métodos para medir la eficiencia en bibliotecas

2.1. La metodologia Secaba-Rank: el indicador de la potencia del sistema

Este indicador pone en relacidon las entradas con las salidas ofreciendo informacion de como la entidad procesa las
primeras (Lazaro-Rodriguez et al., 2018). Se construye a partir de indicadores de primer nivel como el presupuesto per
capita en relacion con las entradas de la biblioteca y con indicadores como los préstamos de documentos per capita re-
lacionados con las salidas. Desde estos indicadores se calculan la potencia de entrada y la potencia de salida entendidas
como la division del presupuesto per capita de cada sistema (biblioteca o red) entre el presupuesto per capita de la lla-
mada base, que en Secaba-Rank corresponde a la media de todas las bibliotecas segin cada nivel de andlisis de los que
considera, y de igual forma con la potencia de salida. La formula de la potencia del sistema es la siguiente:

P(sal)

Plsis) = P (ent)

Donde:

P(sis) = Potencia del sistema

P(sal) = Potencia de salida

P(ent) = Potencia de entrada

En la herramienta Secaba-Rank el indicador de la potencia del sistema considera en la potencia de entrada el presupues-
toy en la de salida los préstamos (en el caso de Secaba-Rank Universitarias los préstamos son la suma de los domicilia-

rios y las descargas de los datos Counter).
http://secaba.ugr.es/rank/universitarias

Los resultados marcan tres posibles estados para las bibliotecas respecto a su eficiencia (Lazaro-Rodriguez et al., 2018),
que son los de potencia, dispotencia y sin potencia (tabla 1).

Tabla 1. Estados posibles de una biblioteca segun la potencia del sistema

Potencia del sistema Descripcion del sistema Formulacion Estado
P(sis) > 1 Se producen mas salidas que entradas se le suministran P(sal) > P(ent) Potencia
P(sis) =1 Se producen las mismas salidas que entradas P(sal) = P(ent) Sin potencia
P(sis) < 1 Se producen menos salidas que entradas se le suministran P(sal) < P(ent) Dispotencia
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Es importante incidir en el hecho de que el indicador de la potencia define tres estados posibles en los que las bibliotecas
o sistemas han de encontrarse. Un sistema es:

- potente, cuando dicho indicador resulta mayor que 1y por tanto eficiente;
- dispotente, cuando es menor que 1y por tanto no eficiente;
- sin potencia, cuando es igual a 1, un estado en que las salidas presentan el mismo nivel que las entradas.

2.2. El método Finlandia

Se basa en el calculo de un indicador que incluye el sistema de estadisticas para bibliotecas publicas de Finlandia y que
se califica como de economia (SYKT, 2018). Pone en relacién el presupuesto total para material de las bibliotecas (colec-
ciéon) y el destinado a personal con el total de préstamos y las visitas a las bibliotecas. La formula es la siguiente:

o G®) +6m)
S—r v

Donde:

E = Eficiencia

G(p) = gasto en personal

G(m) = gastos en materiales de la colecciéon
P = total de préstamos

V = total de visitas

Desde ahi los resultados sobre eficiencia basada en este indicador para las bibliotecas se interpretan como mejores
cuanto mas pequefios sean (SYKT, 2018).

2.3. Técnica DEA (analisis envolvente de datos)

La técnica DEA (Charnes; Cooper; Rhodes, 1978) consiste en una aplicacién de los métodos de programacion lineal
empleada como medida de la eficiencia relativa de unidades organizativas con las mismas metas y objetivos (Simén-De-
Blas; Arias-Coello; Simén-Martin, 2007). Tal y como exponen los autores, las unidades de analisis en el DEA son deno-
minadas unidades de toma de decisiones DMU (decision making units). Desde ahi y como idea basica se construye una
unidad organizativa modelo seglin la combinacién de entradas y salidas de todas las analizadas. En el siguiente paso se
identifica la frontera de eficiencia, de tal forma que todas las unidades organizativas que se hallen en la frontera son las
que funcionan al 100% y por tanto las eficientes. Por Ultimo, la eficiencia de las restantes se calcula como relativa a las
definidas como eficientes. Los valores de eficiencia de cada DMU se pueden obtener en base al modelo original conocido
como CCR (por las iniciales de Charnes, Cooper y Rhodes):

Yi_,Ur-Yro
M ho= —
axu,v ? m, Vi-Xio
S.A:
s _ Ur-Yrj
r=1 .
o o= 1lvj=1.
movixg o T T

Ur,Vi=0vr:1...s Vi=1.m

Donde:

h: funcién objetivo. Medida de la eficiencia.

Y, output i-ésimo de la DMU j-ésima siempre positivos.

X, input i-ésimo de la DMU j-ésima siempre positivos.

V, U.: soluciones del problema (ponderaciones de inputs y outputs respectivamente).

n: es el nimero de unidades de decisién, DMU.

La técnica DEA no consiste en el calculo de indicadores tal y como si sucede con la metodologia Secaba-Rank y el método
Finlandia, sino en métodos matemadticos de programa-
cién lineal. De acuerdo con dicha técnica los valores de La técnica DEA no consiste en el calculo

eficiencia quedan acotados entre 0y 1, siendo el 1 para de indicadores tal y como si sucede con

la unidad o u.nl.dadfes organizativas que s'e sitian en la la metodologia Secaba-Rank y el méto-
frontera de eficiencia y por tanto las consideradas como . .
do Finlandia

eficientes (Simon-De-Blas; Arias-Coello; Simdn-Martin,
2007).
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3. Materiales y métodos

3.1. Materiales

Dado que la unidad de andlisis en Secaba-Rank es triple considerando en Secaba-Rank Universitarias a las bibliotecas
universitarias espafiolas con la posibilidad de filtrar los resultados segun tipo de universidad (publicas, privadas o no pre-
senciales), y en Secaba-Rank Publicas las bibliotecas publicas espafiolas con la posibilidad de filtrar los resultados a nivel
de comunidades auténomas y provincias, en este trabajo se considera también una triple unidad de andlisis: bibliotecas
publicas por comunidades auténomas y por provincias, y bibliotecas universitarias publicas presenciales.
http://secaba.ugr.es/rank/publicas

Para la variable de entrada en el indicador de la potencia del sistema de la metodologia Secaba-Rank y en la técnica DEA
se considera lo contemplado en el indicador finlandés, a saber, el presupuesto destinado al personal y a los materiales
de la coleccidn. Igualmente como variables de salida se incluyen las visitas y los préstamos en los tres métodos. Para el
caso del indicador de la potencia del sistema de la metodologia Secaba-Rank este hecho supone dar un paso mas, pues
originalmente dicho indicador sélo incluia los préstamos en la variable de salida (Ldzaro-Rodriguez et al., 2018). Por
ello se considerara en los resultados un apartado que compare los resultados de la metodologia Secaba-Rank con los
de la técnica DEA considerando sélo los préstamos en la variable de salidas. A su vez cabe recordar que en el caso de las
bibliotecas universitarias los préstamos incluyen las descargas de las bases de datos (llamados datos Counter) ademas
de los préstamos domiciliarios. Por ultimo los datos para la poblacion en la metodologia Secaba-Rank corresponden a
los de cada comunidad auténoma y provincia segun el nivel analizado en el caso de las bibliotecas publicas y a la suma
de estudiantes de grado, posgrado y titulos propios, y la suma de docentes a tiempo completo y parcial en el caso de las
bibliotecas universitarias.

Los datos que se utilizan corresponden al aflo mas reciente disponible, siendo el 2016 para el caso de las bibliotecas pu-
blicas tanto a nivel de comunidades auténomas como de provincias y el 2017 para las bibliotecas universitarias publicas.
Para las publicas los datos han sido tomados de la web Bibliotecas publicas espafiolas en cifras (MECD, 2018) y de la Red
de Bibliotecas Universitarias (Rebiun) para las universitarias (Rebiun, 2018). Cabe sefialar que en el caso de las bibliote-
cas universitarias publicas se han incluido 44 bibliotecas de las 48 totales en Rebiun por falta de datos para alguna de
las variables consideradas en este trabajo. Los datos fueron descargados de ambas fuentes el dia 4 de octubre de 2018.

De acuerdo con lo anterior se configuraron tres conjuntos de datos: para las bibliotecas publicas por comunidades auté-
nomas, por provincias, y para las 44 bibliotecas universitarias publicas presenciales con los datos requeridos disponibles.
https://osf.io/7p2r9
https://osf.io/qr7wj
https://osf.io/csmbg

Por ultimo y en cuanto a materiales empleados cabe mencionar que tanto el procesamiento de los datos como el calculo
de indicadores en los casos de la metodologia Secaba-Rank y el indicador finlandés se ha hecho con la hoja de célculo
Libreoffice Calc 6.0.5.2. Por su lado los célculos para la técnica DEA se han realizado con el software de cédigo abierto
OSDEA-GUI 0.2.

http://opensourcedea.org/download-osdea-gui

3.2. Metodologia

El estudio de la relacién de los resultados de la eficiencia medida segun los tres métodos expuestos en el punto anterior
se plantea mediante un analisis basado en el célculo del coeficiente de correlacidn lineal para comparar los resultados
segln cada método. En primer lugar se toman los datos para su procesamiento y el calculo de los indicadores en el caso
de la metodologia Secaba-Rank y el indicador finlandés, y también se importan al software mencionado en la seccion
anterior para el calculo segun la DEA. Dado que se utilizan 3 conjuntos de datos los resultados también se clasifican en
tres conjuntos para las bibliotecas publicas a nivel de comunidades auténomas, de provincias y las bibliotecas universi-
tarias publicas presenciales. Por ultimo se calculan los coeficientes de correlacion lineal entre los resultados de las tres
metodologias.

https://osf.io/34vq9

https://osf.io/c5yjd

https://osf.io/2gacu

A este respecto y tal y como se expuso en la seccidn de materiales, se planteara una primera comparacion de los re-
sultados entre la metodologia Secaba-Rank y la técnica DEA considerando en la variable salidas sélo los préstamos. La
segunda comparacion sera triple entre los resultados segun las dos metodologias anteriores y el indicador de Finlandia,
ahora ya incluyendo también las visitas en las salidas.

Por tanto en total se tienen hasta 5 métodos diferentes (tabla 2), y todo segun los 3 niveles de analisis (bibliotecas pu-
blicas por comunidades auténomas y provincias, y bibliotecas universitarias).

e280316 El profesional de la informacidn, 2019, v. 28, n. 3. eISSN: 1699-2407 5



Pedro Lazaro-Rodriguez; Javier Lopez-Gijén; Enrique Herrera-Viedma

Tabla 2. Abreviaturas y explicacién de los 5 métodos utilizados

Método Explicacion

Psis1 Potencia del sistema con préstamos en salidas

DEA1 Técnica DEA con préstamos en salidas

Psis2 Potencia del sistema con préstamos y visitas en salidas

DEA2 Técnica DEA con préstamos y visitas en salidas

Finlandia Indicador de Finlandia que incluye préstamos y visitas en salidas

Sobre el método nombrado como Psis2 cabe decir que puede entenderse desde la siguiente formula:

P““)z(P“Mplzigmvnﬂ

Donde:

P(sis) = Potencia del sistema

P(salP) = Potencia de salida referida a los préstamos
P(salV) = Potencia de salida referida a las visitas
P(ent) = Potencia de entrada

En este caso los préstamos y las visitas tendrian el mismo peso, pero si se quisiera dar mas peso a alguna de las variables,
bastaria con multiplicarla por el porcentaje deseado y eliminar la division por 2 para ambas variables en el numerador
de la férmula.

La comparacién de rankings y resultados en la disciplina de la documentacion se ha llevado a cabo en diversos trabajos
en estudios sobre identificacién de documentos altamente citados en varias bases de datos (Martin-Martin et al., 2016;
Martin-Martin et al., 2017), comparando los resultados en la web en diferentes buscadores (Bar-llan, 2005), analizando
la correlacion de rankings de universidades para la creacidon de un meta-ranking (Luque-Martinez; Faraoni; Dofa-To-
ledo, 2018), o comparando los resultados de diferentes factores de impacto en revistas cientificas (Elkins et al., 2010).

Para el calculo de los coeficientes de correlacion lineal se ha estudiado primero la normalidad de las variables segun el test
de Shapiro-Wilks, utilizando el coeficiente de correlacion lineal de Pearson o el de Spearman segun la existencia o no de
normalidad respectivamente (Fernandez; Rubio, 2013). Cuando al menos una de las variables de cada par no sigue una
distribucién normal, se ha utilizado el coeficiente de Spearman, y si las dos eran normales, el de Pearson. Los resultados
para el p valor en el test de Shapiro-Wilks con la determinacidn de la normalidad de las variables se muestra en la tabla 3.

Tabla 3. Normalidad y p valor de las variables por nivel de andlisis

Comunidades autonomas Provincias Universitarias
Método
p valor Normalidad p valor Normalidad p valor Normalidad
Psis1 511 si 0,000 no 0,066 si
DEA1 489 si 0,000 no 0,063 si
Psis2 .084 si 0,002 no 0,359 si
DEA2 .168 si 0,009 no 0,178 si
Finlandia 583 si 0,327 si 0,005 no

Por tanto en el caso de las bibliotecas publicas por comunidades auténomas y donde todas las variables son normales, se
ha usado el coeficiente de Pearson. En los casos por provincias y dado que sélo se da normalidad en el caso del indicador
finlandés, las correlaciones se han calculado en base al coeficiente de Spearman. Y para las bibliotecas universitarias
publicas, dado que no se da normalidad en los resultados para el indicador finlandés, las correlaciones que implican
dicha variable se han calculado con el coeficiente de Spearman y las restantes con el de Pearson.

Por ultimo cabe mencionar que los calculos estadisticos se realizaron con el software IBM SPSS 24.0 Desktop Linux Client
Multilingual.

4. Resultados

Los resultados en este trabajo se refieren a los del andli-

sis de las correlaciones entre los resultados de medir la Las comunidades auténomas obtienen
eficiencia de acuerdo con los métodos y técnicas plan- la misma posicidn en los rankings de efi-
teados. Pese a que no se presentan los de la eficiencia ciencia medida segun la potencia del sis-

de las bibliotecas segun cada nivel de analisis, a modo

temay la técnica DEA
de ejemplo se afiaden en la tabla 4 los resultados de la Y
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eficiencia para las bibliotecas publicas espafiolas Tabla 4. Eficiencia seguin Psis1y DEA1 para bibliotecas publicas por comunidades

a nivel de comunidades autéonomas calculados

auténomas

segun el indicador Psisl y la técnica DEAL. Comunidad Auténoma Psis1 DEA1 Posicion*
. Comunidad Foral de Navarra 1,54 1 1
Tal y como se observa gracias a la columna para
la posicién de cada comunidad auténoma en Castillay Leon 141 091 2
el ranking de eficiencia de acuerdo con Psisl y La Rioja 1,38 0,90 3
DEA1, todas obtienen la misma posicidon segun Principado de Asturias 1,33 0,86 4
cada método. Ademas también se observa cla- Catalunya 130 0,84 5
rame?nte como para los resultaldos DEA1 Ia. Co- Aragon 1,20 078 6
munidad Foral de Navarra seria la comunidad
, .. . Illes Balears 1,14 0,74 7
auténoma eficiente y a partir de la cual se han
calculado las eficiencias relativas para el resto. En Region de Murcia 098 0,64 8
cambio para el caso Psis1 las redes eficientes se- Comunidad Valenciana 0,95 0,62 9
rian las que obtienen un resultado mayor que 1, Cantabria 0,92 0,59 10
y las dispotentes las restantes, no dandose nin- Castilla-La Mancha 0,91 0,59 1
gur,\ .ce.\so de sin pqt,enC|a (resultado igual a 1). El Comunidad de Madrid 0,89 0,58 12
analisis de la relacion de los resultados es el que -
, . Galicia 0,85 0,55 13
se plantea con el cdlculo de las correlaciones. En
ese sentido los resultados para las correlaciones Extremadura 084 0,55 14
en base al indicador Psis1 y DEA1 pueden verse Pais Vasco 0,76 0,50 15
en la tabla 5. Canarias 0,62 0,40 16
Los resultados son de correlacidn total en las bi- Andalucia 058 038 7

bliotecas publicas por comunidades autonomas
y en las bibliotecas universitarias publicas, y tan
s6lo de una centésima por debajo del 1 en las
bibliotecas publicas por provincias. Ademas hay
significacion estadistica al 0,01 en todos los ca-

Nota: aunque los resultados se presentan con 2 decimales, se han ordenado
utilizando todos los decimales obtenidos en su célculo.
* Coincide la misma de acuerdo con los 2 métodos Psisl y DEA1

Tabla 5. Coeficiente de correlacion lineal entre Psis1 y DEA1 por nivel de analisis

sos, lo que permite asegurar que hay relacién li- Nivel de analisis Psis1-DEA1
neal entre las variables. Por tanto se puede decir CCAA 1,000"
que los resultados de cada biblioteca (a nivel de

comunidades auténomas, provincias, y las uni- Provincias 0,999
versitarias) en los rankings resultantes para cada Universitarias 1,000”

caso por nivel de andlisis son muy similares en *%p<0,01
todos los casos segun el indicador Psis1y DEA1.

Los resultados de las correlaciones entre los mé- Tabla 6. Coeficiente de correlacién lineal entre Psis2, DEA2 y Finlandia por nivel

R R K de analisis
todos Psis2, Finlandia y DEA2 se muestran en la
tabla 6. Nivel de analisis | Psis2-Finlandia Psis2-DEA2 DEA2-Finlandia
Los resultados en todos los pares de variables CCAA -0,960" 0,932" -0,933"
son cercanos a 1 0 -1. A este respecto cabe recor- Provincias -0,960" 0,841" -0,945"
dar que en el método Finlandia los mejores resul-
tados en cuanto a eficiencia son los més bajos, de Universitarias -0.985 0,980 -0.959

ahi que las correlaciones con los otros dos méto-
dos sean negativas pues en cambio en esos dos
casos las bibliotecas mas eficientes son las que
obtienen el valor mas alto. El resultado para la correlacion mas lejano de 1 (o -1 en el caso de correlaciones negativas)
se da en el par de variables de las bibliotecas publicas a nivel de provincias y los resultados generados a partir de Psis2
y DEA2. Aun asi el resultado es de 0,841, y por ello puede decirse que la correlacidn es cercana a ser muy alta. El resto
de resultados se mueve entre el 0,932 y el 0,980 en el caso de las correlaciones positivas y entre el -0,933 y -0,985 en el
caso de las negativas. Ademas hay de nuevo significacion
estadistica al 0,01 con relacion lineal entre las variables.

*%p<0,01

Las posiciones de cada biblioteca uni-
versitaria publica son muy similares de
acuerdo con los tres métodos emplea-
dos para medir la eficiencia

Como ejemplo ilustrativo del anterior andlisis de las co-
rrelaciones se incluyen en la tabla 7 los resultados de efi-
ciencia para las bibliotecas universitarias publicas segun
los tres métodos considerados.
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Tabla 7. Eficiencia segun Psis2, Finlandia y DEA2 para bibliotecas universitarias publicas

Biblioteca Psis2 Finlandia DEA2 Posiciones*
U. de Cérdoba 1,67 1,47 1,00 1/1/1
U. Politéecnica de Valéncia 1,53 1,69 0,99 2/3/2
U.Jaumel 1,52 1,65 0,93 3/2/3
U. Autonoma de Barcelona 1,49 1,77 1,00 4/5/1
U. de Sevilla 1,44 1,76 0,90 5/4/5
U. Pablo de Olavide 1,39 1,87 0,91 6/7/4
U. Pompeu Fabra 1,31 1,91 0,80 7/8/8
U. de Mdlaga 1,30 1,86 0,84 8/6/6
U. de Valencia 1,24 2,10 0,80 9/10/7
U. Auténoma de Madrid 1,18 2,26 0,80 10/14/9
U. de Barcelona 117 2,23 0,76 11/12/11
U. de Girona 1,16 2,08 0,76 12/9/10
U. Rovira i Virgili 1,14 2,25 0,73 13/13/14
U. de Cddiz 1,10 2,39 0,72 14/19/15
U. Politécnica de Cartagena 1,09 2,20 0,74 15/11/13
U. Carlos Ill de Madrid 1,08 2,29 0,65 16/15/19
U. de Alcald 1,05 2,34 0,63 17/16/21
U. de Cantabria 1,04 2,36 0,64 18/18/20
U. Castilla-La Mancha 1,03 2,35 0,66 19/17/18
U. de Almeria 1,02 2,58 0,68 20/21/16
U. del Pais Vasco 1,02 2,66 0,74 21/23/12
U. Politécnica de Catalunya 0,96 2,64 0,61 22/22/25
U. de Murcia 0,95 2,56 0,61 23/20/24
U. de Granada 0,95 2,73 0,61 24/26/23
U. de Oviedo 0,91 2,98 0,68 25/31/17
U. de Lleida 0,90 2,75 0,54 26/27/31
U. de Jaén 0,89 2,87 0,57 27/29/26
U. de Salamanca 0,89 2,72 0,57 28/24/27
U. de Zaragoza 0,88 2,78 0,54 29/28/30
U. Rey Juan Carlos 0,87 2,73 0,61 30/25/22
U. de Ledn 0,87 2,96 0,56 31/30/28
U. Miguel Herndndez 0,74 3,52 0,48 32/36/32
U. Politécnica de Madrid 0,73 3,44 0,46 33/34/34
U. Publica de Navarra 0,73 3,39 0,44 34/32/36
U. de Extremadura 0,71 3,41 0,46 35/33/33
U. da Coruria 0,69 3,80 0,45 36/37/35
U. Internacional de Andalucia 0,65 3,50 0,55 37/35/29
U.d Alacant 0,65 3,88 0,40 38/38/38
U. de La Rioja 0,62 4,13 0,39 39/40/39
U. de Valladolid 0,60 4,00 0,41 40/39/37
U. de Las Palmas de Gran Canaria 0,59 4,36 0,37 41/41/41
U. de Huelva 0,55 4,86 0,39 42/43/40
U.deLalaguna 0,55 4,68 0,35 43/42/42
U. de Santiago de Compostela 0,46 5,86 0,34 44 /44 /43

Nota: aunque los resultados se presentan con 2 decimales, se han ordenado utilizando todos los decimales obtenidos en su célculo.
*Primer valor para la posicion seguin Psis2, el segundo segin método Finlandia, y el tercero segiin DEA2.

A partir de la tabla 7 y considerando que en el caso de los resultados y posiciones segln la técnica DEA2 hay 2 bibliotecas
consideradas como eficientes con un resultado de 1, las posiciones de cada biblioteca son muy similares de acuerdo con
cada uno de los tres métodos empleados. De ahi que los resultados presentados anteriormente en la tabla 6 referidos a
las bibliotecas universitarias publicas anterior sea para el par de variables Psis2-Finlandia de -0,985, de 0,980 en el par
Psis2-DEA2 y en el caso DEA2-Finlandia de -0,959.
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También se puede comprobar volviendo a la tabla 7 que segun los resultados para DEA?2 las bibliotecas eficientes serian
las de la Universidad de Cordoba vy la Universitat Autonoma de Barcelona (resultado de 1). Desde ahi se obtienen los
resultados relativos de las demas. En cambio en los resultados segun Psis2 las bibliotecas eficientes llegarian a un total
de 21, justo las que quedan por encima de 1 y cuyo estado seria el de potencia. Por su lado en los resultados segun el
método Finlandia las mejores bibliotecas serian las que obtienen los valores mas bajos en dicho indicador.

6. Discusion

Los objetivos en este trabajo fueron planteados como las respuestas a tres preguntas de investigacién. Las dos primeras
se referian al andlisis de la correlacion entre los resultados para medir la eficiencia en bibliotecas de mediante tres méto-
dos. En cuanto a la primera pregunta de investigacion lo alcanzado en el trabajo permite concluir que existe correlacion
entre los resultados sobre eficiencia segin la metodologia Secaba-Rank, la técnica DEA y el método finlandés. Como se
ha mostrado, las correlaciones siempre resultaron muy proximas a 1y -1y siempre con significancia estadistica.

El estudio de las correlaciones se propuso en la direccion que marca el titulo del trabajo y que consistié en someter a exa-
men a la metodologia Secaba-Rank basada en el indicador de la potencia del sistema frente a la técnica DEA y el nombrado
como método Finlandia para medir la eficiencia. Con todo y en relacién a la segunda pregunta de investigacion, los resul-
tados de este trabajo permiten concluir que la metodologia Secaba-Rank es valida para medir la eficiencia en bibliotecas.

En cuanto a la tercera pregunta de investigacidon en relacidn con las posibles ventajas de la metodologia Secaba-Rank
sobre y a partir de las demads, y con la tesis de Lopez-Gijon (2003) donde se presentd originalmente el indicador de la
potencia del sistema, puede enumerarse una serie de ventajas:

- Valor de normalidad y estados de las bibliotecas en cuanto a su eficiencia: tal y como se vio en la tabla 1, los resultados
del indicador de la potencia del sistema se pueden clasificar segun los estados de potencia (mayor que 1), dispotencia
(menor que 1), y sin potencia (igual a 1). El resultado

igual a 1 marca una normalidad y es cuando la poten- Las bibliotecas han de encontrarse nece-

cia de salida es igual a la de entrada. Cuando la poten-
cia de salida es mayor que la de entrada (mayor que
1) la biblioteca o el sistema es eficiente; y cuando la

sariamente en alguno de los tres estados
nombrados: o son potentes, o dispoten-
tes, o sin potencia

potencia de salida es menor que la de entrada (resul-

tados menores que 1), no es eficiente. Asi se puede obtener un conjunto de bibliotecas eficientes (con potencia), no
eficientes (dispotentes) y sin potencia, algo que no ocurre en el método de Finlandia.

Con todo, las bibliotecas han de encontrarse necesariamente en alguno de los tres estados nombrados: o son poten-
tes, o dispotentes, o sin potencia.

- Eficiencia relativa a la base o a las unidades organizativas en la frontera de eficiencia: tal y como se vio en los resul-
tados y puede comprobarse en los conjuntos de datos referenciados en la metodologia, mientras que la técnica DEA
define tan sélo como eficientes a aquellas unidades organizativas que se sitlan en la frontera de eficiencia y que en
los casos analizados mostrados en las tablas 4 y 7 han sido como mucho de hasta 2 bibliotecas, la metodologia Seca-
ba-Rank ha ofrecido siempre un mayor numero de bibliotecas eficientes. Ademads la eficiencia del resto de bibliotecas
segln la técnica DEA es una eficiencia relativa a las definidas como eficientes. En cambio en el caso del indicador de la
potencia del sistema la eficiencia de las bibliotecas es calculada como relativa a la considerada como base (media de
todas las bibliotecas en cada nivel de analisis), posibilitando que el nimero de bibliotecas eficientes en la metodologia
Secaba-Rank sea mayor. Pero también si se considerase en el cdlculo de la potencia del sistema como base los resul-
tados para el presupuesto per cdpita, y los préstamos y visitas per capita de una biblioteca cualquiera en el calculo de

la potencia de entrada o de salida respectivamente, L dologia Secaba-Rank
se obtendrian unos resultados de eficiencia relativos a a metodologia Secaba-Rank es capaz

esa biblioteca considerada como base. Por ello puede de adaptarse a la técnica DEA, pero no
decirse que la metodologia Secaba-Rank es capaz de al revés

adaptarse a la técnica DEA, pero no al revés. Ademas

lo referido en esta ventaja no se da en el caso del indicador finlandés pues este no marca un resultado de normalidad
y sélo marca como precepto de interpretacion que los resultados mas bajos son los mejores en cuanto a eficiencia.

- Capacidad de incluir nuevas variables y aplicabilidad a cualquier grupo de unidades organizativas: tal y como sucede
con la técnica DEA, en el caso del indicador de la potencia del sistema se ha probado su grado de adaptabilidad con
la inclusion de nuevas variables en las salidas, pues el indicador Psis1 incluia sélo los préstamos y el indicador Psis2
afiadia las visitas. Este hecho implica que en el indicador de la potencia del sistema se podrian incluir las variables de
entrada y salida deseadas en nuevas medidas de efi-
ciencia. También y siguiendo el ejemplo de la técnica
DEA, puede decirse que el uso de la potencia del sis-
tema no sélo quedaria reducido a medir la eficiencia
en bibliotecas si no que se podria usar para medirla en
cualquier tipo de unidad organizativa.

En el indicador de la potencia del siste-
ma se podrian incluir las variables de en-
trada y salida deseadas en nuevas medi-
das de eficiencia
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- Modelos de buenas practicas y benchmarking: del indicador de la potencia del sistema se deriva el de la formulaciéon
del sistema. Dicha formulacion ofrece informaciéon muy sintética sobre como procesan los sistemas de biblioteca las
entradas al tratar la entidad como si fuese una caja negra (Lazaro-Rodriguez et al., 2018). Desde ahi y ordenando los
resultados segun la potencia de entrada, pueden conocerse los sistemas que tienen entradas similares y analizar las
salidas que consiguen unos y otros. Todo ello facilita la identificacion de los modelos de buenas practicas y el bench-
marking para la mejora de los sistemas de biblioteca que mas lo necesitan. Mientras que en la técnica DEA los modelos
de buenas practicas son los considerados como eficientes, en la metodologia Secaba-Rank pueden considerarse como
modelo de buenas practicas segun la ordenacién por potencia de entrada los que, teniéndola similar, obtienen una
mayor potencia de salida en la comparacion.

- Sencillez, precisién y economia en el desarrollo de nuevos indicadores: la norma /SO 11620:2014 sobre indicadores
de rendimiento en bibliotecas establece como criterios para disefiar nuevos indicadores, la sencillez y precision de su
formulacién y la economia de recursos en los procedimientos de obtencién de los datos (/SO, 2014). En ese sentido
y dado que la metodologia Secaba-Rank se basa en indicadores de primer nivel como el presupuesto, préstamos y
visitas per capita para el cdlculo de la potencia del sistema de segundo nivel, puede entenderse que se ajusta en ma-
yor grado que la técnica DEA basada en métodos matematicos de programacion lineal a los criterios de la norma /SO
mencionada.

7. Conclusion

Este trabajo supone la prueba de que la metodologia
Secaba-Rank basada en el indicador de la potencia del
sistema para medir la eficiencia de bibliotecas es tan va-

La metodologia Secaba-Rank basada en
el indicador de la potencia del sistema

lida como lo son la técnica DEA y el método Finlandia. para medir la eficiencia de bibliotecas es
El estudio de las correlaciones entre los resultados de tan vdlida como la técnica DEA y el mé-
acuerdo con los tres métodos permite concluir que las todo Finlandia

correlaciones son muy altas y con significacidon estadisti-

ca. Ademas se ha aportado una serie de ventajas que pueden atribuirse a la metodologia Secaba-Rank a partiry sobre las
demas. En ese sentido la originalidad del trabajo radica en haber sometido a examen la metodologia Secaba-Rank frente
a métodos y técnicas tan populares en el ambito cientifico como la DEA para la medicion de la eficiencia.

La comparacién de los métodos se planted partiendo de los niveles que contempla Secaba-Rank y fueron los de las
bibliotecas publicas espafiolas a nivel de comunidades auténomas y provincias, y las bibliotecas universitarias publicas.
Es justo lo que puede marcarse como limitacion principal por cuanto la comparacion se reduce a dichos niveles y a bi-
bliotecas espafiolas. No obstante, las limitaciones de una investigacion marcan también los posibles puntos de partida
para futuros trabajos de investigacidn y este estudio puede ser el ejemplo y base de futuras comparaciones de métodos
para medir la eficiencia que incluyan la metodologia Secaba-Rank y la técnica DEA en bibliotecas de otros paises y de
diverso tipo.

Por dltimo y en cuanto a las implicaciones o perspectivas de futuro, gracias a los buenos resultados hallados en este
trabajo, Secaba-Rank podrd incluir de manera justificada en futuras actualizaciones de sus rankings las visitas junto con
los préstamos en la potencia de salida. A su vez y dado que la técnica DEA se ha aplicado desde su origen a unidades
organizativas de diversa naturaleza y no sélo a bibliotecas, podrian plantearse investigaciones aplicando el indicador de
la potencia del sistema a otras unidades organizativas diferentes de las bibliotecas para medir y conocer su eficiencia.
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Abstract

This article analyses specialist journalists’ perception of transformations in public communication on health and biome-
dicine in Spain over the last two decades. A total of 20 semi-structured interviews were carried out. The analysis uses
the metaphorical concept of “ecosystem”. According to the interviewees, the main “environmental” changes are tech-
nological (stressing the expansion and diversity of online information and the impact of social media). They perceive a
multiplication and diversification among “information source-species”. Among these, the visibility of specialist sources
(researchers and healthcare professionals) and civil associations (patients and consumers) has increased, but “opportu-
nistic species”, such as promoters of fake news and pseudo-medicine, have also emerged. Health journalists rate their
profession satisfactorily, while recognising that their working “environment” has deteriorated and perceiving a threat in
the dependence on clickbait and social media positioning.

Keywords

Health communication; Health information; Biomedical communication; Specialized journalism; Journalists; Technologi-
cal changes; Fake news; Information sources; Institutional communication; Social networks; Interviews.

1. Introduction

Almost two decades ago, Annette Flanagin, editor of the Journal of the American Medical Association (JAMA), predicted
that

“the era of globalisation, with universal access to information thanks to the Internet and satellite broadcasts,
would not lead to the disappearance of medical journalism; nor would it make medical journals or medical- and
health-based news media obsolete” (Flanagin, 1999, p. 127).

In 2018, this is indeed the case, yet the transformations that have taken place in the sector would have been hard to
predict at the end of the last century.
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2. Revolution, evolution and ecosystems

In Flanagin’s opinion, what was happening at that time was not a genuine revolution, but rather an evolution (Flanagin,
1999). The evolution-revolution dilemma also appears in other analyses on the magnitude of the transformation caused
by information and communication technologies (ICT). By way of example, it is used to analyse the role of the Web 2.0
and social media (Coyle; Vaughn, 2008). Some studies do not explicitly refer to the term “revolution”, but offer a radical
interpretation of change, as in the following text:

It changes control over communication. In the traditional media and the Web 1.0, website owners have full
control over the information published, access and desired level of interactivity. However, in the Web 2.0, con-
trol switches directly to all users under equal conditions. Control lies with the users of the social network (Ce-
brian-Herreros, 2008, p. 347).

How change is evaluated also depends on whether all processes and technologies are considered or just one aspect of
them. For instance, Ledn and Garcia-Avilés argue that only the term evolution, and not revolution, can be used in the
field of interactive TV, as the advances have not been as radical as originally thought (2008, p. 22). However, 10 years
later, in relation to scientific communication in the digital media, the same author states,

“We live in a time of change —if not a change of time— where citizens are adopting a more active role in all areas
of social action including science” (Ledn; Bourk, 2018, p. 250).

The concept of evolution occasionally has connotations of the concept as used by biologists and ecologists to refer to
the evolution of species and ecosystems. In fact, the word ecosystem, which comes from ecology, has also been used to
describe the current communication environment, especially the digital environment (Bowman; Willis, 2005; Diaz-Nos-
ty, 2013; Meso-Ayerdi et al., 2014; Rodriguez-Borges, 2014; Pefiafiel, 2016).

3. Mass media and the health communication ecosystem

For better or worse, the media have steadily adapted to technological and social transformations over this period of
time. A number of different stages have been identified in the field of health communication in Spain. Around the turn
of the last century, there was an increase in specialist sections and the volume of information on the subject (Cama-
cho-Markina, 2010, p. 145; Revuelta-De-la-Poza, 2006; 2012). However, with the crisis in journalism (exacerbated by
the financial crisis and poor adaptation to new technologies), staff levels were cut, leading to the closure of many spe-
cialist sections, including health and/or science in some media outlets (Pefiafiel-Saiz et al., 2014).

Cuesta-Cambra notes that advances in ICT have increased distribution of health information and facilitated communi-
cation between healthcare professionals and patients. However, according to the author, although users feel they can
obtain up-to-date and reliable information on general health topics, there are real problems involved, such as the digital
gap and the credibility and quality of information (Cuesta-Cambra, 2012). Concern for the quality of health informa-
tion reaching the public is a constant theme in the literature, although it appears to have got worse in the last decade.
Carmen Pefiafiel et al. conclude that responsibility for the evolution of public information on health issues, including
its quality, should be shared between physicians, journalists and, in general, all actors involved in such communication
(Pefafiel-Saiz et al., 2014).

We are not aware of similar research in health journalism, but data from the Worlds of Journalism Study on Spain indi-
cate that generally journalists are not just concerned about quality but also about the growing influence of social media,
user-generated content (such as blogs) and audience feedback on their work.

http://www.worldsofjournalism.org

Most journalists interviewed in this study stated that
audience intervention leads to pressure for greater sen-
sationalism and making decisions based on constant au-
dience research (Berganza; Herrero, 2016).

The media has changed, but so have the
public and the role they now play

The media has changed, but so have the public and the role they now play. In the words of Carmen Pefafiel:

We have switched from communication 2.0 to communication 3.0, where praise is given to the socialisation of
information by the public through the digital media, based on social criteria and a high degree of personalisation.
The challenge for the media in the first quarter of the 21st century is to be where the people are and where they
consume audiovisual content, with no limits in terms of geography and screens (Pefiafiel-Saiz, 2016).

Finally, the sources of information (physicians, researchers, government and industry representatives) have also un-
dergone changes in the access, use and distribution of information. Scientists have direct access to the public, without
going through the media (De-Semir; Revuelta-De-la-Poza, 2017, p. 126; Leén; Bourk, 2018, p. 251). With regard to
sources (another sector that has changed in recent years yet is hardly studied), hospitals, research centres, universities
and industry in the sector now have institutional press offices (Garcia-Latorre; Aibar-Remoén; Gobantes-Bilbao, 2017;
Terrén-Blanco, 2018).
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In short, there have been many transformations in recent decades, in both general communication and specifically in
health and biomedicine. Thus it is worth pausing to reflect on which transformations are most significant and what their
implications are or may be in the future. An overview that also requires to considers the “time” (or fourth) dimension.

4. Objective and frame of reference

This article analyses specialist journalists’ perception of transformations in public communication on health and bio-
medicine in Spain over the last two decades. Our frame of reference is the metaphorical construct “ecosystem” and its
elements and attributes, as well as the processes that explain transformations within it and the impact on its evolution.

In the words of Ramdn Margalef, one of the leading figures in ecology in Spain and internationally, ecosystems are:

“Systems formed by individuals of many species, within an environment of definable characteristics, and involved
in a continual dynamic process of interaction, adjustment and regulation, expressed either as an exchange of ma-
tter and energy, or as a sequence of births and deaths, one of whose results is evolution of species and succession
in terms of the whole system (Margalef, 1998, p. 2).

It is not hard to identify these elements in public communication on health and biomedicine:

- Individuals of many species. Metaphorically speaking, the species involved in public communication on health and
biomedical issues consist of journalists (and other media professionals and directors), institutional communicators,
healthcare professionals, researchers, industry representatives (pharmaceutical, food, well-being and cosmetics sec-
tors), health administration representatives, general citizens and citizens organised into patients’ or consumers’ asso-
ciations, among others.

- The environment. This refers to the set of spaces, channels and media inhabited by the different species and in which
interactions occur between them. In health communication there is an online environment (social media, digital me-
dia, video platforms, search engines, websites, databases, repositories, etc.), an offline environment (communicators’
workplace, the public space, printed newspapers, etc.) and even an intangible environment (work environment, envi-
ronment related to the socioeconomic context, etc.).

- Interactions or relations between species, in which matter and energy (information, in our case) may be exchanged,
can be diverse and occur at different levels, such as interactions between researchers-journalists, physicians-patients,
media professionals-citizens, citizens-citizens, and so on.

Although we believe these elements can provide a better understanding of the subject of our study, as they relate this
subject to a unit (the ecosystem) and explain changes in terms of modifications observed among its elements (species,
environment and interactions), we stress that the use we make of them is solely metaphorical. Our study does not aim
to fit the literal definition of ecosystem or the methods used in the study of ecology.

Finally, it is worth stressing that the aim of our study includes both health and biomedical communication. Health jour-
nalists generally cover aspects related to the health system and news on medicine and public health. If the media outlet
also has a science journalist, he or she generally covers biomedical communication (molecular study of disease), as this
is a research topic.

Thus, considering public communication on health and biomedicine in Spain as a (metaphorical) ecosystem, the specific
research questions are:

Q1. What are the most significant environmental changes to occur in the last two decades?
Q2. What species cohabit in the current ecosystem and how do they differ from two decades ago?
Q3. What is the nature of interactions between species now and how do they differ from two decades ago?

5. Methodology

To answer these questions, we conducted 20 semi-structured interviews with specialist health and/or science journa-
lists. We chose a qualitative methodology, as our intention is to explore the personal perceptions of these journalists,
their experiences and their arguments regarding causes and consequences. The interviews and questions were based
on recommendations by Ruiz-Olabuénaga (2012, pp. 165-190). The program Atlas.ti 8 Windows was used for recording,
coding and analysis, and Coreq criteria were used to ensure quality when explaining the qualitative research (Tong;
Sainsbury; Craig, 2007).

5.1. Sample

Intentional sampling was used to select the interviewees, i.e. we selected a sample of strategic subjects, based on their
likely knowledge of the subject of study. We analysed 25 media websites, previously selected on the basis of their grea-
ter dissemination in their category (i.e. daily press, digital press, television, etc.) (AIMC, 2017; OJD Interactiva, 2017).
Among these, we identified journalists who regularly cover health topics. We sent an invitation by email to a journalist
from each media outlet and a further reminder a few weeks later by both email and phone. Given the poor response
from journalists in the audiovisual media, we invited more journalists from print media (even repeating certain out-
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lets) and journalists freelancing for different media outlets. Our sample eventually consisted of 20 people (9 men and
11 women: 1 working in television, 3 freelancers with various media outlets, 5 working in native digital media and 11
in non-native digital newspapers). As the study covers a long period of time (two decades), fewer professionals were
interviewed who had worked for the whole period (n=8) compared to those who had only worked for part of it (n=12).
However, the latter’s perception of what has happened over these years is considered valid for exploring the objectives
of this study. Specifically, the sample consists of 2 journalists with over 30 years’ experience, 6 with 20 to 30 years’ ex-
perience, 6 with 10 to 19 years’ experience and 6 with less than 10 years’ experience. All were informed of the nature of
the study and data processing policies and freely gave their consent.

5.2. Interview script

The specific script was as follows:

1) Tell us about your personal experience in the field of health (biomedical) information and your current professional
situation;

2) Inyour opinion, what are the main changes in the field of health (biomedical) communication in the last two deca-
des?;

3) How have you changed or how have changes affected you? (If no spontaneous answer given, ask about social media,
formats, working conditions, content, social changes);

4) Based on your own experience, have sources of information changed in the field of health (biomedicine)? What
about your relationship with them?;

5) Has the audience, and your interaction with it, changed?;

6) In general, is the work of health (biomedical) communicators better or worse than 20 years ago?;

7) Do you like your profession?;

8) Would you recommend it to a young person?

5.3. Data collection and processing

Between December 2017 and March 2018, 20 interviews were conducted by Skype or phone. The average length was 49
minutes. They were recorded and transcribed. The transcriptions were analysed using the qualitative research support
program Atlas.ti 8 Windows. Coding the content began with an initial list of codes corresponding to the questions in the
script. This list was gradually replaced by codes emerging from the data itself. The author analysed all the documents and
identified quotes and codes. The final list contains 46 codes, only 5 of which were in the original list.

5.4. Data analysis and interpretation

The Atlas.ti 8 Windows program helped with obtaining a descriptive and quantitative overview of the data content. In
addition, the frequency of code occurrence and co-occurrences between them contributed to the qualitative, interpre-
tive data analysis. However, the number of times a code appears linked to the quotes from the interviews has a limited
value for interpreting the content, while a single quote may be highly relevant in terms of meaning.

Thus, in the author’s opinion, the main value of this program is that it permits the qualitative interpretive work to be
systematised and guarantees its internal validity.

6. Results

6.1. General quantitative description

Graph 1 shows the frequency of occurrence of the 46 codes that emerged from studying the content of 20 interviews.
The 10 most repeated codes are

- “Specialisation” (N=189),

- “Working conditions” (N=151),

- “Quality” (N=137),

- “Content” (N=135),

- “Staff and professional teams” (N=129),

- “Audience” (N=113),

- “Social media” (N=96),

- “Fake news and pseudo-medicine” (N=95),
- “Profession in general” (N=90), and

- “Economic conditions (N=87).

Co-occurrence or occurrence of several codes in the same quote is variable. For instance, the code “Main change” has its
highest co-occurrence of 0.3 with the code “Internet in general”. The code “Quality” has its highest co-occurrence (0.3)
with “Content” and “Fake news and pseudo-medicine”.
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6.2. Qualitative description
6.2.1. Environmental changes

In the interviewees’ opinion, in the last two
decades the main change in the environ-
ment of public communication on health
and biomedicine has been technological,
related to the spread of the Internet in ge-
neral and digital transformations. Within
this concept, opinions are equally divided
between those who stress the almost com-
plete access to all information (unanimously
considered an advantage, for both journa-
lists and the public) and those who focus
on the role of social media and its impact.
In the latter case, social media are conside-
red reasonably beneficial for the public, as
they are better connected and informed, but
in general they tend to be seen as a threat
to journalists’ work, by having changed its
distribution, giving greater visibility to more
sensationalist, provocative and entertain-
ment-based content.

11: Well, the social media have their
good side, because there is more ge-
neral access to information. In other
words, our news stories are probably
more widely read. But the bad side is
this: you don’t know whether people
really read them or just click on the
headline and that’s it, you know?

After technological changes, most of the
interviewees mentioned changes in the
environment where they work (generally
changes common to the profession in gene-
ral, but partly specific to the speciality). The
most widely mentioned aspects are:

- “precarity” (relating to lower salaries, the
firing of senior journalists and contracting
younger ones with no experience or trai-
ning);

- the work rate (demanding faster work and
higher workload).
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Currently, a single person can produce a greater volume of stories than a team of 4 to 5 people during the boom in health
supplements.
14: However, in general, such immediacy and speed affect work times, and also affect the way users consume
news.

113: Well, clearly you have less time and you have to deliver more stories; which means you have less time to
work on them, less time to spend on them and possibly less time to go out and do interviews or check informa-
tion. You make more use of press releases, more use of agency information, and this shows in...

6.2.2. Changes among species cohabiting in the ecosystem

Metaphorically speaking, the main change is that the “source of information” species has multiplied. First of all, sources
that existed at the start of the century are now more visible and issue more information (e.g. health and science sector
sources), while other non-expert sources have also sprung up and now play a bigger role.

The expert sources mentioned are hospitals, universities and scientific institutions, and whereas previously they would
have found difficulty accessing the public (either directly or through the media), they have now learned to communicate
and even employ professionals for the purpose.
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Among the species to have benefited from changes in the environment, mention is made of patients’ and consumers’
associations and a number of organised citizens’ groups. Their presence has also increased, according to the journalists,
not only for the same reason as with expert sources (they communicate more frequently and more professionally), but
also because now health tends to be presented as storytelling.

A group of non-experts that deserves special attention, due to the importance attributed to them by the interviewees,
are those that spread information and promote the use of pseudo-medicine (techniques, substances or products that,
despite a lack of evidence on their efficacy, are presented as healthy and even curative). These are both citizens’ groups
and industry sources (or the part of it that leads the “alternative” label). These emerging pro-pseudo-medicine move-
ments, together with promoters of fake news, require interviewees to be more alert, although they do not yet see them
as a threat to themselves, as they specialise in health, but more so to non-specialist journalists and the public.

19: The problem is that we are now competing with what | said before: with various sources. So, obviously, before
this, | was competing with newspaper X and now I’'m also competing with the blog of an Ayurveda Brahmin, who
gives prescriptions on how to treat psoriasis.

110: There are people who demand information from white coats; there are people who demand information on
what is happening at the cutting edge of the fight against cancer; and there are people who, increasingly, demand
pseudo-medicines and lies and fake news.

The industry as a species intervenes as a source of both information and advertising, using highly diverse and complex
tools. New forms for advertising (sponsored content, native advertising, etc.) interfere in the work of writing. The journa-
lists interviewed see this change as a threat to the separation of information from advertising, although they themselves
do not feel they have yet been affected by these pressures.

Medical professionals continue to play an important role in this ecosystem, generally because they, along with scientific
journals and the health administration, are the main sources of information for health journalists.

The public (the main species in the ecosystem, according to the interviewees) has changed radically; in the interviewees’
opinion they are not only the “audience” (i.e. passive receivers of information), but also use information in specific ways
(the public searches for, clicks on, shares and rates it). There are an increasing number of non-expert groups that gene-
rate content and thus switch from being an audience-species to a source-species. Furthermore, the journalists think that
the audience that consumes their health content is bigger today than at the start of the century, when it only reached
people with a particular interest in such matters.

Some interviewees mention the transformation in the health culture and information-related behaviour of society as
the main change over the past two decades. For some, society is now more familiar with technical issues (e.g. concepts
such as genetic engineering) than two decades ago. They also mention that society today needs to be constantly and
better informed. However, alongside this change, there is also the perception of a trend towards consuming superficial,
anecdotal or merely entertaining content, rather than proper information.

14: | think that people are more aware of their health, the importance of good quality of life and so on; and this
is why the information that gets published should be accurate.

I5: So far, society’s general knowledge on health issues has improved a little. Previously, journalists were trying to
explain things the public didn’t know. This has now changed a little. We are now better informed.

I1: Right now, when you see what people click on, and what they click on most is rubbish, you think, “It’s going to
get ridiculous, if this is what they want!”

As mentioned in this and the previous section, specialist journalists’ opinion of themselves as a species is that they are
threatened by a heavier workload and worse working conditions, but nevertheless they do not feel worse off compared
to other areas of journalism (some interviewees even described health journalists as privileged). Indeed, all the inter-
viewees feel satisfied with their profession and consider that specialist health journalism not only remains necessary,
but is also more so than ever.

113: | think that it is better in terms of possibilities for professional progress, and professional development. It is
worse in financial terms for some. But it is better in terms of professional development. It has become a more
important area of information than 20 years ago, without a doubt.

110: | was thinking in comparison to other branches of journalism. For instance, this branch of journalism is, ove-
rall, highly recommendable. It tends to be less stressful. Everything | said about having to do hundreds of things
and so on, in our field (in general) is more manageable than in other areas, because you could say there are fewer
surprises, you see? There might be a case of Ebola, a case of whatever, but such things are rare. And you get the
chance to do things that are really satisfying.

Particular mention is made of demands for skills that were not previously required. This can be summarised by the terms
“multiskilled” and “multitasking”. In some media outlets, journalists are asked to handle multiple formats (especially
digital and audiovisual skills) and they know the intricacies of search-engine optimisation. These demands, combined
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with specialist skills (knowledge in the fields of health, medicine, biomedical research, etc.) are difficult to combine in
a single person. Journalists are divided between those who see this as an opportunity and, more frequently, those who
see it as a threat.

116: Video is becoming increasingly important. So there are journalists who learn to use basic video editing tools
and are capable of editing a five-minute, two-minute or one-minute report, explaining a new story, right? Well,
this is a future change, isn’t it?

According to the interviewees, the only profile that seems to be disappearing (if it has not done so already) is that of
senior journalists who, at the start of the century, had time to work on topics and concern themselves only with their
articles for the newspaper or supplements. .

6.2.3. Interactions between species
Interactions are more numerous among all species and are much more complex.

Relations between journalists and sources have changed, according to the interviewees, mainly because now there are
many more, who send more information and who are better at doing so. Professionalisation of institutional communi-
cation in the health and science world is mentioned by several interviewees. The information is presented more attrac-
tively and is designed with journalists in mind.

16: In addition, the appearance of institutions and organisations that have professional journalists working for
them, helping them write news stories and then disseminating them among journalists, also increases the pres-
sure on journalists from pre-prepared news stories.

With regard to the audience, the journalists interviewed are divided in their experiences. One group describe having
fluid contact with the audience, especially via Twitter. The other group do not feel they interact more with their au-
dience than they did 20 years ago, although they recognise that their editorial boards include people responsible for
social media and interaction. Whether or not they interact with the audience over social media (or comments sections),
interviewees mention the pressure they receive indirectly from the audience, as their habits, clicks and ratings mark the
success of articles. Given this situation, some journalists recognise they have learned to add more attractive headlines
and write with social media in mind. Others, however, say they still do their work without taking this type of pressure
into consideration.

117: Well, in fact, it doesn’t have much effect. [...] Now, they’ll let you know on Twitter, which might be faster. |
don’t know, but | think the bar has always been set high. We haven’t dropped our guard at any time.

I1: And if they’re going to click on your story you have to have a good, striking headline.

7. Discussion and conclusions

The main contribution of applying the ecological ecosystem metaphor to the analysis of transformations in public com-
munication on health and biomedicine in Spain in the last two decades is to group all elements involved in this com-
munication in a single, familiar unit. This makes it easier to identify changes and their dimensions, and analyse their
consequences. The three elements into which the analysis is divided (environment, species and interactions between
species) are experiencing transformations that have consequences for each other and for the ecosystem as a whole.

Applying the perspective of time helps provide a more accurate assessment of the effect of both major disruptions,
which have ostensibly modified the system, and small disruptions that act continually over time and which can also
modify the environment or cohabitation among species. In ecology, a major disruption that radically changes the system
might be a hurricane or a fire, while a small but continual disruption, which also modifies the system, would be some-
thing like “the simple and constant trampling of hares on pastureland” (Meling-Lépez, 2008, p. 44).

In public health communication, the most visible disrup- In public health communication, the
tion over these years has been the appearance and ex- most visible disruption over these years

pansion of social media, together with new commercial has b th d .
strategies. These strategies, based on commercial algo- as been the appearance and expansion

rithms, have changed the control of information distri- of social media, together with new com-
bution. If in the ecosystem two decades ago this control mercial strategies

was mainly exercised by the print media, today control

on the distribution of information (and other content) is mainly exercised by the social media; in other words, the com-
panies that own social networks and the companies that advertise on them.

A less obvious, but continual, change or disruption is the steady entry of information on the Internet from increasingly
diverse and numerous sources (including expert and non-expert sources, sources with commercial or non-commercial
interests and declared or undeclared interests, among others). Both disruptions, along with other technological chan-
ges, have substantially modified the environment in which health communication takes place.

e280310 El profesional de la informacidn, 2019, v. 28, n. 3. eISSN: 1699-2407 7



Gema Revuelta-De-la-Poza

In journalists’ professional environment there are also very obvious disruptions, such as changes in working conditions
and salaries, associated with the general crisis in journalism and the financial crisis. These have had a major impact on
the health journalist “species”, without having posed a big enough threat to create dissatisfaction with the profession, or
feel they no longer have a socially relevant mission. Other disruptions are not so apparent but have profoundly modified
the working environment. These include editorial decisions increasingly based on immediate audience response (click-
bait) and social media positioning, and the pressure from new forms of advertising on the work of providing information
(or editing).

The species that cohabit in this ecosystem are essentially the same (the public, journalists, sources of information),
but there are changes in each of these groups. The species “sources” has multiplied and diversified. Expert sources
(medical professionals, researchers, academia) that already existed at the start of the century are now more visible and
have greater contact with other species. They have also professionalised their communication. In addition, changes in
environmental conditions have facilitated the proliferation of sources that in the original ecosystem were largely unseen
(acting as “opportunistic” species). Such emerging sources include civil associations (mainly patients and consumers),
non-expert sources that produce all kinds of health information and sources that specifically spread false or baseless
information (such as pseudo-medicine).

The visibility of patients’ and consumers’ associations as sources of information is, according to the interviewees, rela-
ted to greater professionalism in these groups’ communication and also due to a trend towards storytelling, for which
patient testimonies are a perfect fit.

The emergence of sources of fake news and pseudo-medicine, together with the change in the distribution of journa-
lism, geared towards clickbait and greater social media impact, is already having an effect on the content most visible to
the public. Concern over the effect of communication in muddying societies is not new (Ursell, 2001), but in the case of
health and especially the current ecosystem, the issue has gained greater importance.

Responsibility for the future evolution of this ecosystem is in the hands of the sources (healthcare professionals, resear-
chers, the government, industry, civil associations and citizens who create content) and journalists, but especially in the
hands of traditional and social media managers. And, finally, it is also in the hands of the public and their behaviour in
relation to information.
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Abstract

In the context of digitization of photographs and other documents with graphical value, cultural heritage organizations
need to give a guarantee that the stored digital image is a faithful representation of the physical image both at the phy-
sical level and the perceptual level. On the physical level, image quality can be measured objectively in a simple way by
applying certain physical attributes to the image, as well as by measuring how distorting images affects the performance
of the attributes. However, on the perceptual level, image quality should correspond to the perception that a human
expert would experience when observing the physical image under certain determined and controlled conditions. In this
paper we address the problem of image quality assessment (IQA) in the context of cultural heritage digitization by appl-
ying machine learning (ML). In particular, we explore the possibility of creating a decision tree that mimics the response
of an expert on cultural heritage when observing cultural heritage images.

Keywords

Photography collections; Cultural heritage digitization; Image quality assessment (IQA); Color; Machine learning (ML);
Decision trees; Automatic classification; Learning models; Algorithms.

1. Introduction, problem statement and research questions

Cultural heritage images have been subject to digitization activities due to many reasons. For example, many cultural he-
ritage organizations, such as libraries, archives or museums, want to digitally archive their print media collections, whe-
reas others want to make the content available for end-users on a grand scale (Liu et al., 2012). In this regard, digitizing
cultural heritage allows preservation of the original cultural artifacts while enabling user interactivity through advanced
multimedia presentation and wider distribution channels for greater educational accessibility (Zhao; Campisi; Kundur,
2004). Regardless of the reasons that make such organizations digitize cultural heritage images, assessing the quality of
the digitized images has become crucial in order to storage faithful representations of the originals.
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tion). Subjective evaluation is the most reliable method images has become crucial in order to

of quantifying visual image quality for applications in storage faithful representations

which images are ultimately to be viewed by human be-

ings (Wang et al., 2004). However, in practice, this heavy human intervention is time-consuming and expensive. This is
the reason why objective evaluation has been widely applied to the field of image quality assessment (IQA). Objective
image quality evaluation can be classified into two broad types: signal fidelity measures and perceptual visual quality
metrics (Zhang et al., 2011). Several signal fidelity measures have been used in the literature to assess image quality.
Signal-to-noise ratio (SNR), peak signal-to-noise ratio (PSNR) and mean-squared error (MSE) are good examples of we-
Il-known signal fidelity measures that have been widely applied. Although these kinds of measures have been success-
fully applied, they present an issue: they do not align well with human visual perception (Zhang et al., 2011). With the
aim of addressing this issue, perceptual quality metrics have been developed, see for example (Aydin et al., 2008; Cadik
et al., 2012; Kopf et al., 2012; Oeztireli; Gross, 2015).

In the context of digitization of heritage photographs and other documents with graphical value, cultural organizations
need to give a guarantee that the stored digital image is a faithful representation of the physical image both at the physi-
cal level and the perceptual level. Only in this way can stored images be used for the functions of custody, conservation,
reproduction, analysis, study and dissemination which they are meant to support, within certain ethical criteria that do
not approve any change in the plastic characteristics or reinterpretation of the iconic and plastic messages (Fadgi, 2010;
Frey; Reilly, 2006; Robledano-Arillo, 2016; Robledano-Arillo; Navarro-Bonilla, 2017). In this sense, on the physical level,
digital image quality can be measured objectively in a simple way by applying signal fidelity measures on a variety of
physical attributes, for example, those established in ISO 19293 and 19264 standards (/SO, 2017a; ISO, 2017b). However,
on the perceptual level, image quality should correspond to the perception that a human expert would experience when
observing the physical image under certain determined and controlled conditions.

Given the ease of computing attributes and distortions One important line of research into the
of a physical nature, one important line of research into

the development of IQA systems has focused on con-
necting the physical and perceptual levels, such that the

development of IQA systems has fo-
cused on connecting the physical and

overall quality of an image at the perceptual level can be perceptual levels, such that the overall
automatically derived through the use of easily compu- quality of an image at the perceptual le-
table physical measures (Engeldrum, 1995; 2004). This is vel can be automatically derived throu-

the focus of the research on perceptual quality metrics
mentioned above. But nowadays we do not have per-
ceptual metrics that can adequately replace the work of
a human being in work contexts where high precision
quality measures are required, such as cultural heritage digitization and dissemination.

gh the use of easily computable physical
measures

In the field of cultural heritage, the main attempts to do that have been essentially focused on using a limited set of
physical attributes for which certain previously determined value acceptance ranges are established. In other words, a
digitized image has been considered to have a good quality if several attributes are within several ranges of values, as
proposed in (Williams; Longman, 2003; Puglia; Reed; Rhodes, 2004; Fadgi, 2010; Van-Dormolen, 2012; Nationaal Ar-
chief of The Netherlands, 2010). The two most recent ISO standards on quality assessment in cultural heritage digitaliza-
tion are based on this approach (/SO, 2017a; 2017b). This constitutes an important drawback because, as said above, in
this context a high level of color fidelity is required. This implies that the human expert perception should be considered.

Due to this, in the field of cultural heritage digitization, the presence of experts on cultural heritage in the quality assess-
ment process is needed. This dependence on cultural heritage experts makes the task of assessing image quality really
expensive. Therefore, developing methods that enable automatization of the IQA process becomes essential.

In this regard, machine learning (ML) can be very helpful because ML methods allow the IQA task to be addressed from a
different perspective. Thus, instead of modeling the human visual system (HVS), ML methods can be used to mimic the HVS
response to quality losses (Gastaldo et al., 2005). In particular, in the field of cultural heritage digitization, the goal would
be to mimic the HVS response that an expert on cultural heritage would experience when observing the physical image.

In this study we address the problem of IQA in the context of cultural heritage digitization by applying ML. In particular,
we create a decision tree that mimics the response of an expert on cultural heritage when observing several images.
The paper is structured as follows. Section 3. Methodology describes how the dataset has been created, and how the
decision tree is created from the knowledge extracted thanks to the experts on cultural heritage. Section 4. Experimental

results sh nd anal h ined results. jon .
esults shows a d.a alyzest eo.bta' ed results _Secm Developing methods that enable auto-
5. Discussion provides a discussion of the experimental

results. Finally, Section 6. Conclusions summarizes the matization of the image quality assess-
conclusions of our work. ment (IQA) process becomes essential
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2. Literature review

Perceptual quality metrics can be classified according to the availability of a reference image as full reference (FR),
reduced reference (RR) and no reference (NR). The first approach has given rise to well-known metrics such as the
structural similarity index (SSIM) (Wang et al., 2004), the multi-scale extension of SSIM (MS-SSIM) (Wang; Simoncelli;
Bovik, 2003), the visual information fidelity (VIF) metric (Sheikh; Bovik, 2006), or the HDR-VDP-2 (Mantiuk et al.,
2011), among others. The second approach has been applied in works such as (Kusuma; Zepernick, 2003), where
the authors present the hybrid image quality metric (HIQM); (Wang; Simoncelli, 2005), where the authors propose
an RR method based on a natural image statistic model in the wavelet transform domain; (Li; Wang, 2009), where
an RR algorithm based on a divisive normalization image representation is presented, or (Ma et al., 2011), where an
RR method based on statistical modeling of the discrete cosine transform (DCT) coefficient distributions is presented.
The third approach has been applied in many works as well. For example, in Sheikh, Bovik & Cormack (2005), the au-
thors propose to use natural scene statistics (NSS) to blindly measure the quality of images compressed by JPEG2000
(or any other wavelet based) image coder. NSS has been applied also in Brand3do & Queluz (2008), where a generic
NSS-based NR algorithm that operates in the discrete cosine transform domain is proposed for JPEG or MPEG; or in
Mittal, Moorthy & Bovik (2012), where an NSS-based distortion-generic NR model that operates in the spatial domain
is proposed.

Numerous works have applied ML techniques to assess image quality from several approaches. For example, in Chang
et al. (2016) convolutional networks, random forest classifiers and support vector machines have been used to au-
tomatically assess the quality of series of photos taken of the same scene in order to provide an automatic photo
triage method. In Gastaldo et al. (2005), a circular back-propagation neural network is proposed for evaluating the
effects of image enhancement filters, using general pixel-based image features. In Li, Bovik & Wu (2011), a general
regression neural network is used to approximate the functional relationship between image features and subjective
mean opinion scores. In Suresh, Babu & Kim (2009), an extreme learning machine classifier, which is a specific type
of neural network, is applied to assess the problem of IQA from a classification problem perspective. In Narwaria, Lin
& Cetin (2012), support vector regression (SVR) is used to map the high dimensional feature vector into a perceptual
quality score. In Liu, Lin & Kuo (2013), a multi-method fusion (MMF) approach based on SVR is applied to IQA and
two MMF-based quality indices are proposed. In Gao et al. (2013), image quality is estimated using a multiple kernel
learning algorithm. In De & Sil (2011), a fuzzy relational classifier that assesses the quality of images is proposed.
There even exist papers that evaluate and compare other works that apply ML techniques to IQA (Gastaldo; Zunino;
Redi, 2013; Charrier; Lézoray; Lebrun, 2012).

3. Methodology

In this section, we describe how the dataset has been created, how the experiments have been set up, and how the
decision tree has been created from the knowledge extracted thanks to the experts on cultural heritage.

3.1. Dataset creation

In the field of cultural heritage digitization, image quality is assessed by an expert on cultural heritage who compares the
physical image and the digital image. This implies that the quality of the image cannot be assessed by any human, but by
an expert on cultural heritage. This is the reason why, in our work, we do not use common image databases such as LIVE
(Sheikh; Sabir; Bovik, 2006), CS/Q (Larson; Chandler, 2010) or TID2013 (Ponomarenko et al., 2015), which are based on
mean opinion scores (MOS), but we create our own database.

Our dataset has been created by carrying out a psychometric experiment in which several experts on cultural heritage
have evaluated a set of degraded images comparing them to the corresponding physical images. The physical originals
have been compared to the corresponding on-screen digital images according to the standards for carrying out quality
evaluation ISO 12646:2015, ISO 3664:2009 and ISO 20462-3:2012 (ISO, 2015; 2009; 2012).

The creation of our dataset comprises three phases:

- Digitization of photographic images.

- Creation of degraded images.

- Assessment of image quality by the experts on cultural heritage.

- . Table 1. Colorimetric fidelity of master images, showing
Three photographic images on paper that are representative of the deltas from each master image with respect to the

type of documents found in many photography collections have colorimetric values of ColorChecker® patches
been used to create our dataset (Fig. 1, Fig. 2 and Fig. 3). The digi-

tized masters of the original images have been created using a di- DeltaE 1976 Sedeio0
gital single-lens reflex camera. In order to obtain images with high Master 1 0.97 0.66
fidelity in color and contrast at the colorimetric and densitometric Master 2 1.12 0.80
level, color management through customized ICC profiles has been Master 3 0.87 0.69

applied. The colorimetric fidelity data obtained in the patches of the
ColorChecker® color chart digitized together with the physical originals can be seen in Table 1.
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Based on the masters, a series of 300
degraded images per physical original
have been created by editing their HSL
perceptual values: Hue (H), Saturation (S)
and Lightness (L). This has created a de-
gradation sequence that contemplated
a sufficiently broad scale of perceptible
changes in these three color-description
variables. To do this, the images have
been converted to the HSL color spa-
ce and progressively degraded in these
three variables:

- Hue: from -20 to +19 (on a scale ran-
ging from -100 to +100).

- Saturation: from -39 to +39 (on a scale
ranging from -100 to +100).

- Lightness: from -20 to +20 for (on a
scale ranging from -100 to 99).

Figure 1. Mountain and water landscape. Matte color photographic print. Late 20" century.

We have only focused on color problems
that affect the image globally (i.e. in all
its surface) in order to simplify the ex-
perimentation because local problems
of the spatial inhomogeneity type (light
fall-off or vignetting, for example) are
usually detected and corrected in a pro-
fessional work environment prior to or

after capture.

. . . . Figure 2. Human portrait. Monochromatic photographic print, hand-colored in ink. Early
In addition, with the aim of analyzing the re- 20" century.

liability of the human experts’ judgements,
several repeated images have been inclu-
ded in each series of images to be evalua-
ted. Said repeated images have been used
to analyze the consistency of the experts’
judgements. That is, we have analyzed whe-
ther the response of the human expert for a
given image is always the same.

Once all the images have been created,

several data for each image have been re-

corded automatically by applying various

comparison metrics for color and image

difference between the digital masters

and their degradations. The color diffe- Figure 3. Human portrait. Glossy color photographic print. Early 21 century.
rences between the digital images and

the degraded digital images have been calculated using all the patches from the ColorChecker®.

As mentioned previously, the visual evaluation performed by the experts has been accomplished according to the stan-
dards for carrying out quality evaluation ISO 12646:2015, ISO 3664:2009 and ISO 20462-3:2012. Four experts on cultural
heritage have been selected who satisfied the condition of being professionals with extensive experience in the sectors
of professional photography and graphic arts. The visual evaluation carried out by the experts consisted of comparing
the physical originals to the corresponding on-screen digital images, both the expert and the physical original being insi-
de a viewing booth. In this process, all the elements that comprise the viewing flow have been totally controlled. These,
in addition to the digital image, include the following:

- the calibration and ICC profile of the monitor;

- the conversion from the color space of the image to the color space of the monitor made by the operating system’s
color management system (CMS);

- the quality of the monitor and of the conditions of its viewing environment;

- the quality of the viewing booth for the physical originals and its viewing conditions.

Table 2 shows calibration conditions according to ISO 12646 and Table 3 shows the adjustment and calibration data for
the experiments viewing environment.
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Table 2. Viewing conditions according to ISO 12646

Monitor white point and display booth color temperature CIE D50 or 5.000K
Monitor white point luminance Between 80 cd/m? and 160 cd/m?
Ambient light white point CIE D50
Environment luminance 32 Jux
Display booth illuminance 500 lux = 125
Environment Neutral color with a maximum reflection of 60% of the light
Monitor gamma value Between 1.8y 2.4
Color temperature difference between ambient light and light from the +200K
viewing booth
Luminance difference between ambient light and monitor white point Less than 1/10
CRI booth display 90%
Contrast ratio between the monitor white and black point Above 100:1
Table 3. Experiment viewing conditions
Display booth color temperature Between 5130K and 5160K
Monitor white point color temperature 5222K
Monitor white point luminance 113.04 cd/m>. Around 450 lux
Gamma monitor in RGB channels 2.2
RGB monitor chromaticity 0.656,0.327; 0.212,0.684; 0.150,0.072
Light intensity in display booth Around 600 lux
Ambient light color temperature 4504 K
Ambient light intensity 55.6 luxs
CRI booth display 84.6 %
Contrast ratio between the monitor white and black point Above 410:1

The screen interface used to show the digital images has been designed using the Adobe Bridge program so that the
screen only showed the image being evaluated and a narrow band along the left side of the screen that allowed the
evaluators to navigate through the images. The physical image and the ColorChecker® used to create the digital masters
have been placed in the booth in a position that was very similar to that in the test images. The intensity of the grey
background color of the screen was made to coincide with that of the booth.

Based on the quality detected, the experts were able to assign a score to each image based on a scale with three values:

- The image would not pass a professional quality control measuring the proximity in the appearance of color and con-
trast between the image on the screen and the image on paper.

- The image would pass the quality control with a rigorous criterion.

- The image would pass the quality control with a less rigorous criterion.

The purpose of our study is to explore the possibility of generating a system of rules that emulates a human expert with
a high percentage of success. For this reason, the best of the evaluators is chosen, based on the highest consistency of
his evaluation judgments.

3.2. Experimental setup

Given that in the field of cultural heritage, automated digitization quality systems have been based essentially on using
a limited set of physical attributes for which certain previously determined value-acceptance-ranges are established, in
previous work, we analyzed the ranges of acceptance of several physical attributes for each expert on cultural heritage
(Robledano-Arillo; Moreno-Pelayo; Pereira-Uzal, 2016). In said analysis, we observed that these ranges do not coincide
at 100% for all of the experts. This prevented us from creating a decision tree based on the quality judgments given by all
the experts. That is the reason why, in this work, we only use the judgements given by one of the evaluators. Specifically,
the best of the evaluators according to the highest consistency of his results.

In the interest of simplifying our analysis, instead of allowing an image to have three different scores (1. not valid, 2. valid
with a rigorous criterion, 3. valid with a less rigorous criterion), we have combined values 2 and 3 to work only with two
quality classes: invalid image and valid image.

Out of the 903 images evaluated by the experts on cultural heritage, the best evaluator classified 223 images as “valid
images’’ and 680 images as “invalid images”. Thus, the number of valid and invalid images is unbalanced. This fact can
affect the creation of the decision tree; therefore, instead of creating a decision tree from the 903 images, we have crea-

e280305 El profesional de la informacidn, 2019, v. 28, n. 3. eISSN: 1699-2407 5



Ana Granados; Valentin Moreno-Pelayo; Jesus Robledano-Arillo

ted three datasets, so that in each dataset we could have approximately 50% of valid images and 50% of invalid images.
This is the number of valid/invalid image in each dataset:

- Dataset 1: 223 valid images + 227 invalid images
- Dataset 2: 223 valid images + 226 invalid images
- Dataset 3: 223 valid images + 227 invalid images

It has to be pointed out that the invalid images have been randomly sorted, so there is no bias in their later selection.
3.3. Decision-tree creation

As mentioned previously, ML techniques have been applied to assess image quality from several approaches. In this
sense, approaches like neural networks (Gastaldo et al., 2005; Li; Bovik; Wu, 2011; Suresh; Babu; Kim, 2009), support
vector regression (Narwaria; Lin; Cetin, 2012), multiple kernels (Gao et al., 2013) or fuzzy classifiers (De; Sil, 2011) have
been used in the literature. In this work, the well-known C4.5 algorithm created by Ross Quinlan (Quinlan, 1992) has
been used to generate a decision tree that classifies an image as valid or invalid. In terms of implementation, we have
used the Waikato Environment for Knowledge Analysis, best known as Weka (Hall et al., 2009), to create the decision
tree.

Different physical attributes of the images could be used to create the decision tree. In order to analyze what selection
of physical attributes provides a higher success rate, we have created several decision trees from each dataset. The at-
tributes used in each test are the following ones:

- CIE76: Average of the color differences between the digitized physical image and real color from the ColorChecker®
card.

- CIE76 + PSNR + SSIM: CIE76 measure plus the well-known peak signal-to-noise ratio (PSNR) and structural similarity
index (SSIM).

- CIE76 + HSL: CIE76 measure plus the HSL perceptual values: hue (H), saturation (S) and lightness (L).

- CIE76 + HSL + patches: CIE76 measure plus the HSL perceptual values plus the 24 color differences between the digiti-
zed physical image and the real color from each of the 24 patches from the ColorChecker® card.

Using each of these four sets of attributes, we have applied three algorithms to create our classifier. Thus, as well as
using the C4.5 algorithm, we have applied ensemble learning in order to study different classification approaches. En-
semble learning is the process of generating multiple classifiers and combining their results to give a classification result.
In this work, we have used two ensemble learning strategies: bagging and boosting.

Among the ensemble-based algorithms that exist, bagging is one of earliest and simplest ones and its performance is
quite good (Breiman, 1996). In bagging, the classifiers are obtained by using bootstrapped replicas of the training data.
In other words, different training data subsets are created by randomly drawing a percentage of the data contained in
the entire training dataset. After that, each subset is used to train a different classifier. The results given by each of the
classifiers are combined by taking a simple majority vote of their decisions. That is, in our case, an image would be con-
sidered to be valid if the majority of the classifiers classified it as valid.

In boosting, an ensemble of classifiers is also created by resampling the data. However, in this case, resampling is stra-
tegically oriented to provide the best possible training data for each consecutive classifier. Essentially, three weak classi-
fiers are created in each iteration of boosting. The first classifier created is trained with a random subset of the training
data. The second classifier is trained with the most informative subset, given the first classifier. Specifically, the second
classifier is trained with some training data in which only half of the data is correctly classified by the first classifier, and
the other half is misclassified. The third classifier is trained with instances on which the first and second classifiers disa-
gree. Then, the three classifiers are combined through a three-way majority vote.

4. Experimental results

The success rate obtained for each of the tests performed can be found in Table 4. Besides, the average of the success
rates for all the datasets has been included in order to ease the comparison of each pair selection-of-attributes and
decision-tree-creation-algorithm.

Table 4. Experimental results. Success rate (%) for each configuration.

CIE76 CIE76 + PSNR + SSIM CIE76 + HSL CIE76 + HSL + patches
C4.5 | Bagging | Boosting | C4.5 | Bagging | Boosting | C4.5 | Bagging Boosting | C4.5 | Bagging Boosting
Dataset1 68.75 65.63 65.63 64.96 66.52 66.29 76.34 76.12 75.45 80.13 75.67 78.35
Dataset2 | 66.52 64.51 63.17 70.54 71.88 69.42 81.03 79.69 79.46 79.91 92.19 99.11
Dataset3 71.74 69.76 68.65 70.86 72.41 72.19 63.13 60.49 63.80 84.77 89.40 86.76
Mean 69.00 66.63 65.82 68.79 70.27 69.30 73.50 72.10 72.90 81.60 85.75 88.07
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Analyzing the results shown in Table 4, it can be observed that regardless of the learning algorithm used to create the
classifier, the best results are always obtained when the physical attributes selected as input to the learning algorithm
are CIE76+HSL+patches. That is, the best option is to use the following data as input to the algorithm:

- CIE76: Average of the 24 color differences between the digitized physical image and real color from the ColorChecker®
card.

- HSL perceptual values: hue (H), saturation (S) and lightness (L).

- Patches: the 24 color differences between the digitized physical image and the real color from each of the 24 patches
from the ColorChecker® card.

In order to ease the comparison of all the experimental results, a figure that summarizes the results obtained has been
created. This figure (Fig. 4) depicts the success rates averaged across all the datasets, for each learning algorithm and
each selection of attributes.

Analyzing Fig. 4, we can observe that re-
gardless of the learning algorithm used,
the worst success rates are obtained
when the CIE76 is used as input attribu-
tes to the algorithm. Obviously, metrics
such as CIE76 or CIEQO should give the
worst performances, since they average
color differences of several chromatic
attributes. However, we have evaluated
these metrics in isolation to contrast the
low perceptual value of automated color
fidelity evaluations based solely on these
kinds of metrics.

The success rates obtained using CIE76

as input to the algorithm are slightly im-

proved when the attributes used as input

are CIE76+PSNR+SSIM. This confirms our Fig. 4. Accuracy rates for each learning algorithm. Comparative of the success rates obtained
concerns about SSIM, which is made for for each learning algorithm and each selection of attributes.

structural deformation due to, for exam-

ple, compression algorithms, and not chromatic deviations that maintain image structure substantially.

The success rates obtained using CIE76+PSNR+SSIM are lightly improved when the attributes used as input are CIE76+HSL,
and finally, the best success rates are obtained when the attributes used as input to the learning algorithm are CIE76+HS-
L+patches. It has to be highlighted that using the patches improves the results because we are considering separately all
the color patches without averaging.

It can be observed that the best results are obtained when the decision tree is created using CIE76, Hue, Saturation,
Lightness and patches as input variables, regardless of the algorithm used to create the decision tree.

Therefore, the main conclusion that can be derived from the experimental results obtained is that when the input attri-
butes are CIE76+HSL+patches, the best success rate is achieved when the classifier is created combining the well-known
C4.5 algorithm and the ensemble learning strategy boosting.

It has to be highlighted that the best success rate obtained is close to the success rate of the expert. This can be due
to the intrinsic characteristics of rule induction algorithms. Thus, these kinds of algorithms are robust in the presence
of noise (errors, omissions or lack of data) during the rule induction process (Major; Mangano, 1995). This makes us
suppose that the models obtained in this work will generalize the expert judgements, the models not being affected
by the possible inconsistences in the judgements of the experts. However, it has to be kept in mind that if there were
inconsistencies in the expert judgements, these inconsistencies would be included not only in the learning phase but
also in the evaluation tests. Therefore, the evaluation results would be negatively affected. In other words, the maximum
success rate obtained for the learning algorithm would be close to the success rate of the expert, even when the model
behavior was adjusted to the data. This might be the reason why the best success rate obtained in our work is close to
the success rate of the expert.

5. Discussion

5.1. The need to use more complex perceptual color attributes for quality assessment in the field of heri-
tage photographs digitization

The metrics based on vectorial distance (CIE76, PSNR and SSIM) have worse performance than the metrics that consider
perceptual variables separately (HSL). Thus, it seems that modeling image quality according to metrics that give a sum-
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mary of the performance of a complex perceptual attribute through one single number is not recommendable. Example
of such metrics could be CIE76 or CIEDE2000 (Luo; Cui; Rigg, 2001) for color, PSNR for noise, or SSIM for image structure.
The success rates obtained when such metrics are used as input for the learning algorithm are poor. Thus, we could
say that we should not express the quality distances in a multidimensional space by only one number, but by as many
numbers as dimensions the space has.

When perceptual color attributes are used as independent attributes (e.g. color is decomposed in its HSL perceptual
values), better success rates are obtained. In fact, the best results are obtained when the input attributes to the learning
algorithm are CIE76+HSL+patches. That is, the inputs are the average of the 24 color differences between the digitized
physical image and real color from the ColorChecker® card, the HSL perceptual values (hue, saturation and lightness),
and the 24 color differences between the digitized physical image and the real color from each of the 24 patches from
the ColorChecker® card.

5.2. Study limitations

In order to achieve a good performance applying ML, we had to discard the use of the data obtained by the evaluation
carried out by three of the human experts that participated in the experiment, since the datasets created from their
assessments were highly unbalanced. This imbalance has prevented us from emulating the behavior of different experts
and doing comparative studies of great interest, such as creating a decision tree that emulates an average expert eva-
luator.

However, working with four experts has allowed us to realize that even when working with well-trained professionals,
there is a wide disparity of results in the quality assessment. Thus, there is a very high subjectivity factor in this process
that hinders the creation of a generalized model. It is important to highlight that this occurs even when working with a
single person, since an expert can vary his performance in the evaluation due to subjective factors that vary over time.
In particular, the evaluator used for the construction of the decision tree has given only a 89% consistency of results, as
we showed in an experiment prior to the study presented here (Robledano-Arillo; Moreno-Pelayo; Pereira-Uzal, 2016).

Since the consistency of results from the best human expert is 89%, one could think that the best effectiveness that we
can achieve emulating our human expert will be close to 90%. However, we could obtain a model that emulates the
expert’s best practice. For example, data could be taken from the intervals of time where his judgments are consistent
(that is, he gives the same judgments when repeated images are showed to him). Therefore, the resulting model could
perform even better than the expert himself, because the model would not be affected by human limitations such as
fatigue, lack of concentration, distractions, and so on.

Finally, we have to emphasize that we are not dealing with a trivial problem of a deterministic nature, but rather with
a complex problem of probabilistic type, which would require a more intensive future approximation. That is, it would
be necessary to derive a psychometric function that models the quality judgment of the expert. Nevertheless, it has to
be pointed out that we have not aspired to create a generalizable psychometric model, but to show that the automated
systems that are currently used in the assessment of quality of patrimonial digitizations (based only on the use of color
metrics, such a CIE color formulas, that reduce the dimensionality of the perceptual variables of color to a single dimen-
sion) do not match well with the perception of quality of human experts. Besides, we want to show that using more com-
plex models, based on n-dimensional vectors and on decision trees, we can obtain better performances, approaching
the results of an expert in a particular quality assessment.

5.3. Future research

In future work we plan to try other ML algorithms to give a measure of the quality of the images. Besides, we plan to
explore the possibility of emulating the quality judgement given by the best expert from the judgements given by the
other experts. Moreover, we want to explore different color representation systems that segment the representation by
independent channels of chrominance and luminance such as Cielab (ISO, 2008) or other perceptual methods.

6. Conclusions

In this paper we have addressed the problem of image quality assessment in the context of cultural heritage digitization
by applying machine learning to develop a method that enables the assessment of image quality automatically. More
specifically, we have explored the possibility of creating a decision tree that mimics the response of an expert on cultural
heritage when observing several images under certain determined and controlled conditions. Different manners of crea-
ting the decision tree have been explored. In terms of attributes’ selection, we have explored the possibility of creating
the classifier using four different selections of attributes:

CIE76, CIE76+PSNR+SSIM, CIE76+HSL and CIE76+HSL+- We have applied machine learning to
patches. In terms of learning algorithms we have used develop a method that enables the as-
the well-known C4.5 algorithm by itself, combined with sessment of image quality automatically

bagging and combined with boosting.

e280305 El profesional de la informacidn, 2019, v. 28, n. 3. elSSN: 1699-2407 8



Automatizing chromatic quality assessment for cultural heritage image digitization

The results presented in our work show that decision Decision trees can be used to give a me-

trees can be used to glve a mga'surg of quality in .the asure of quality in the context of cultural
context of cultural heritage digitization. More particu- . o
heritage digitization

larly, our results show that the best option is to apply
boosting to create the classifier that categorizes images
as valid or invalid, being the inputs to the learning algorithm CIE76+HSL+patches. That is, being the inputs the average
of the 24 color differences between the digitized physical image and real color from the ColorChecker® card, the HSL
perceptual values (hue, saturation and lightness), and the 24 color differences between the digitized physical image and
the real color from each of the 24 patches from the ColorChecker® card.
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Resumen

El articulo expone y discute el significado, el origen y los precedentes del término posverdad en comunicacion politica,
asi como de la expresion conexa fake news. De ambos se describen y evaltian casos recientes. Se analizan y valoran las
interpretaciones que se han dado de dichos fendmenos, desde las que demuestran su continuidad (en tanto encarna-
ciones recientes de «demagogia», «propaganda» o «desinformacion») a las que enfatizan su novedad, y desde las que
ponen el acento en lo tecnolégico a aquellas que hablan de una verdadera transformacion epistemoldgica o descubren
las motivaciones psicoldgicas que las subtienden. Finalmente, se resumen y discuten las medidas correctoras propues-
tas: la regulacién o la autorregulacién de los contenidos, el fact checking, la supervision de los algoritmos de busqueda,
y los programas de alfabetizacion digital.
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Abstract

The article exposes post-truth politics and fake news meaning, origin and precedents. Recent cases of both expressions
are described and discussed. We offer and value the interpretations that have been given of these phenomena, around
a double axis: those that demonstrate its continuity (as novel incarnations of demagogy, propaganda or disinformation)
as opposed to those that emphasize its novelty, and those that put the accent on technology versus those that speak of
a true epistemological transformation or discover the psychological motivations that subtend them. Finally, corrective
measures are summarized and discussed: regulation or self-regulation of contents, fact-checking, monitoring of search
algorithms and digital literacy programs.
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1. Introduccion: la posverdad en los diccionarios

El Oxford English Dictionary eligid post-truth como palabra del afio en 2016. El término alude a aquella situacion

“en la que los hechos objetivos influyen menos en la formacidn de la opinidn publica que las apelaciones a la
emocién y a las creencias personales” (OED, 2016).

El ejemplo de uso que propone es el siguiente:
“En esta era de politicas de posverdad, es facil seleccionar datos concretos y llegar a la conclusién que desees”.

En este caso el prefijo post-, como indica el dicciona-

rio, no se refiere a posterioridad en el tiempo, como en Una época “posverdadera” es aquella
posguerra o posparto, sino a superacidn, cancelacion o en que la persecucién de la verdad se ha
irrelevancia de aquello sobre lo que se aplica, como en vuelto inGtil o quimérica

post-racial o posnacional. En otras palabras, una época

“posverdadera” es aquella en que la persecucion de la verdad se ha vuelto inutil o quimérica. Entrariamos en una es-
pecie de suspension voluntaria de la capacidad de juzgar los hechos por lo que son —como si averiguar cudles son los
hechos fuera tarea inutil-y una querencia por asumir “hechos” ya tefiidos de color. Dado que esos colores son mas vivos
y parecen aportar no sélo una descripcion, sino sugerir también una interpretacidn al hecho, permiten una justificacion
paraddjica: es un hecho porque la interpretacion lo explica de manera simple y econémica (remontando el rio de la
Iégica).

Por su parte, el Diccionario de la Real Academia de la Lengua Espafiola registra desde diciembre de 2017, en su 232 edi-
cion, el término posverdad, que define asi:

“Distorsion deliberada de una realidad, que manipula creencias y emociones con el fin de influir en la opinidn
publica y en actitudes sociales” (RAE, 2017).

El ejemplo seria: “Los demagogos son maestros de la posverdad”. La diferencia con la definicidn britanica merece rese-
farse, mas alla de que en inglés post-truth es un adjetivo y en espafiol “posverdad” un sustantivo: donde el diccionario
de Oxford define una situacion (circumstance) y habla de modelaje (shaping) de la opinidn publica debido a una apela-
cion a las emociones y creencias personales, el de la Academia habla directamente de “distorsion deliberada”, de “ma-
nipulacion” y de “influir”, de manera que la primera es mas descriptiva y neutra, mientras la segunda es mas valorativa y
carga mas las tintas. La primera no califica el modelaje ni lo atribuye a ningun interés de parte; la segunda lo descalifica
como interesado y mendaz, dando por descontado que las creencias y emociones son manipulables en un sentido pre-
determinado y que esa es la finalidad de la tergiversacion de los hechos. Por otra parte, mientras el diccionario del inglés
sugiere una nota de actualidad en su ejemplo de uso (la abundancia de data vy la seleccién de aquellos mds aptos para
justificar una posicion), el diccionario del espafiol emparenta la posverdad con la demagogia, de manera que tan posver-
daderos podrian ser una noticia falsa producto de un burdo montaje fotografico o una rotulacién engafiosa, viralizada
en las redes sociales como, retrospectivamente, los sofismas dialécticos de Gorgias.

Que dos diccionarios de referencia de las dos lenguas mas habladas del mundo hayan recogido el término sin duda
quiere decir algo, y aqui vamos a intentar precisar qué, analizar los precedentes, la dimensidn actual del fenédmeno y las
perspectivas que abre. Dos apuntes preliminares sobre ambas definiciones:

- Por muy venerables y solventes que sean las instituciones lexicograficas que las formulan, seria ingenuo pensar que
son ajenas al contexto politico, en clave nacional o internacional (el Brexit, la era Trump o el desafio independentista
catalan en Espafia).

- Ambas se fundan en una dicotomia o incluso una incompatibilidad entre conocimiento racional y emociones?, algo
que estd muy lejos de ser asumido no sdélo por la psicologia y en general las ciencias cognitivas, sino también por la
retdrica, que al fin y al cabo es la primera que se ocupd de las estrategias persuasivas de la comunicacion politica.

Una de las paradojas de la posverdad por tanto puede formularse como sigue: écomo es posible que nos sorprendamos
y hasta nos escandalicemos ante un fendmeno que ha estado siempre implicito en la nocién misma de “opinidn publi-
ca”? Mas aun, incluso la caracterizacién que la filosofia hizo del concepto general de “opinidn” como opuesto a verdad,
éno deberia ser un precedente sélido de la posverdad? No podemos abordar aqui estas cuestiones, pero queden apun-
tadas. Esperamos aportar sin embargo una exposicion terminoldgica, histérica, critica y bibliografica actualizada de los
regimenes de la posverdad, una breve y muy modesta genealogia, en términos foucaultianos, de la posverdad.

2. Breve historia de la posverdad

El término “posverdad” se acuiid en los dias de la Guerra del Golfo. También segun el OED, fue el dramaturgo ser-
bio-americano Steve Tesich quien empled el término por vez primera en un articulo para The nation en 1992. En ese
texto titulado “Un gobierno de mentiras”, dibujaba un proceso de degradacion de la calidad de la democracia y de la
sociedad civil. El caso Watergate, el escandalo Iran-Contra y la Guerra del Golfo eran tres hitos en la historia reciente de
EUA que demostrarian que los ciudadanos comenzaban a evitar cada vez mas enfrentarse a la verdad y preferian que el
gobierno les ahorrara ese trago:

e280314 El profesional de la informacion, 2019, v. 28, n. 3. elSSN: 1699-2407 2



“Nosotros, como pueblo libre, hemos decidido libremente que queremos vivir en un mundo de posverdad” (Te-
sich, 1992).

La novedad de esta posverdad anterior a las redes que describe Tesich no seria tanto la mendacidad de los politicos como
la actitud de la opinidn publica ante ella, tolerante o incluso complaciente con esa ocultacion de verdades incémodas.

La guerra de una coalicion internacional liderada por EUA contra Irak de 2003, con la presuncién de la existencia de
aquellas armas de destruccién masiva jamas halladas luego sobre el terreno, pero cuyas pruebas se presentaron como
consistentes, fue otro hito en la genealogia de la posverdad. Sélo un afio después, en 2004, Ralph Keyes publicé un libro
en cuyo titulo aparecia el término post-truth, aunque no cristalizd en ese momento como buzzword. Keyes sostenia que
durante los mandatos de Reagan, Clinton y Bush habia crecido enormemente el umbral de tolerancia de la ciudadania
y de la propia clase politica con la mentira, de manera que el escandalo de otras épocas ante comportamientos desho-
nestos habia dado paso a la indiferencia, a las excusas o los matices desculpabilizadores. Es asi como habiamos llegado
a la post-truthfulness:

“A pesar de que siempre ha habido mentirosos, las mentiras se solian decir con una cierta vacilacion, un poco de
ansiedad, una pizca de culpa, algo de verglienza, o al menos embarazo. Ahora, haciendo uso de nuestra inteli-
gencia, hemos encontrado razones para manipular la verdad y asi poder mentir sin remordimientos. Yo lo llamo
posverdad. Vivimos en una era posverdadera. La posveracidad existe en una zona de penumbra ética. Nos permi-
te mentir sin considerarnos deshonestos” (Keyes, 2004, p. 27).

El libro de Keyes, de un tono mas divulgativo que académico, coincidié con la publicacion de obras mas documentadas
sobre el papel de la comunicacidn politica en la guerra de Irak (Miller, 2004). Precisamente 2004 fue el afio en que Tim
O’Reilly popularizé el término web 2.0, y sin duda la irrupcion de las redes sociales en la arena de la comunicacion politica,
en competencia a veces, y en sinergia otras, con los medios de comunicacién tradicionales, es un factor clave para expli-
car cdmo la posverdad ha alcanzado masa critica. Los recientes vuelcos electorales contra prondsticos y sondeos en apa-
riencia fiables (y contra las razones politicas de un cierto

establishment) se han atribuido al efecto de falsedades Los recientes vuelcos electorales contra
propaladas viralmente por dichas redes. Véase, como los prondsticos y sondeos en apariencia fia-
casos mas sefialados, el referéndum sobre el Brexit (junio e

de 2016), el referéndum por el que fueron rechazados los bles (y contra las razones politicas del es-
acuerdos de paz con las FARC en Colombia (octubre de tablishment) se han atribuido al efecto
2016) o las dltimas elecciones presidenciales en EUA (no- de posverdades compartidas viralmente
viembre de 2016) (Viner, 2016; White, 2017).

Con todo, hay precedentes muy autorizados de autores que sobrevolaron el concepto, sin llegar a acufiarlo, mucho antes
de la era digital. Tanto George Orwell (2017 [1942]) como Alexandre Koyré (2015 [1943]) se refirieron a la mentira en
el ambito del discurso politico, con el trasfondo de la recientemente acabada Guerra Civil espafiola en el primer caso, y
de la Il Guerra Mundial en pleno apogeo en el segundo. El primero de ellos pasa por ser quien pergeiié de manera mas
sélida el concepto de fake news y lo ilustrd en la historia real de su tiempo?3, afios antes de emplearlo como ingrediente
de su mas conocida ficcidn distdpica. Ya en los afios sesenta y setenta Hannah Arendt nos dejo unas agudas reflexiones
sobre la verdad y la mentira en la politica, cuya lectura actual es sin duda tan iluminadora como estimulante, y que
tienen como marco la posguerra mundial y la Guerra del Vietham (Rodriguez-Ferrandiz, 2018a). En ellas caracteriza la
“mentira moderna” (la desaparicién de Trotski de la historia oficial soviética, por ejemplo) con respecto a la “mentira
tradicional”, y afirma:

“El resultado de una constante y total sustitucion de la verdad de hecho por las mentiras no es que las mentiras
sean aceptadas en adelante como verdad, ni que la verdad se difame como una mentira, sino mds bien que el
sentido por el que nos orientamos en el mundo real —y la categoria de la verdad versus la falsedad estd entre los
medios mentales para alcanzar este fin— queda destruido. Y para este problema no hay remedio” (Arendt, 2017,
pp. 68-69 [1964 y 1971]).

Por su parte, Norman Mailer en su biografia de Marilyn Monroe acufié en 1973 el término factoid, que definié como

“hechos que no existen antes de aparecer en una revista o periddico, creaciones que no son tanto mentiras como
un producto para manipular emociones” (Mailer, 1973).

Mds de una década después, en 1985, e intrigado por el término, el profesor de linglistica David Irving Shapiro requirié
a Mailer para que lo precisara, a lo que el periodista y escritor respondid lo siguiente:

“La palabra factoide se usaba para dramatizar el hecho, y es un hecho, no un factoide, que un vasto porcentaje
de lo que tomamos por real, codificado, observado, verificado y de facto verdadero, de hecho, no se basa mas
gue en su existencia en letra impresa. No hace falta decir que, una vez que se imprime un factoide, se reimprime
en muchos otros periddicos, servicios de cable, etc., y adquiere una realidad psicolégica a menudo mds poderosa
que la otra realidad psicoldgica asociada al hecho real” (Lennon, 2014, pp. 594-595).

De manera que la viralidad del factoide en los teletipos y en la prensa escrita prefigura sin duda la de la posverdad en
las redes sociales, ambos con una vida en el papel o en las pantallas, sin correlato en la realidad, pero con la inquietante
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capacidad de hacerse realidad: la mera enunciacién del fake como profecia autocumplida, en la linea de esos pseu-
do-events de los que habia hablado unos afios antes Daniel Boorstin (1991 [1961]). Mailer fue uno de los representan-
tes y tedrico ademas del “nuevo periodismo”, de manera que su critica de los factoides parece una especie de corddn
sanitario para proteger las practicas de ese estilo de escritura de no-ficcion (o de faction, como fue llamada en una feliz
palabra-maleta) de esos otros rumores sin consistencia, de esas dramatizaciones o espectacularizaciones de un suceso
acaso banal, destinado a ponerlo en drbita en los medios.

Mas recientemente, Harry Frankfurt (2006) reflexiond sobre la palabra bullshit, que tiene matices de sentido que la
apartan de lie, y que la vuelven dificilmente traducible: mientras el mentiroso reconoce y hasta honra perversamente la
verdad, tergiversandola pero teniéndola en mente y en cierto modo también en aprecio, el bullshitter vuelve irrelevante
la diferencia entre verdad y mentira: o bien no domina el tema sobre el que habla, y entonces su discurso es una chacha-
ra insustancial, o bien es escéptico sobre la posibilidad de hallar la verdad, y sustituye la correccién de sus juicios por la
sinceridad, es decir, una verdad circunscrita y subjetiva.

Justo antes del bautismo del término post-truth por el OED, y sin llegar a utilizarlo, Mark Thompson (2016) recuperé el
concepto de “autenticismo” y lo identificé como ingrediente del discurso politico que triunfa hoy: simplicidad expresiva
que sugiere honradez emocional, sospecha de los meros hechos, que son frios, anecdéticos, estadisticos y emborro-
nan o distraen de las “verdades” que laten debajo, enfatico desprecio de la retérica, todo lo cual no impide explicar en
términos precisamente retéricos la operaciéon. Thompson disecciona con precision estilos de comunicacién politica y
discursos o declaraciones publicas de Lyndon Johnson, Nixon, Thatcher, Blair, Cameron, Reagan, los dos Bush, los dos
Clinton, Sarah Palin y Barack Obama, ademas del propio Trump cuando era todavia candidato. También analiza la po-
tencia mendaz de lemas como “cambio climatico” (en vez de “calentamiento global”), “armas de destruccién masiva”,
“comité de la muerte” (contra la subvencion de la eutanasia que contemplaba el Obamacare), etc.

3. Fake news como instrumento de la politica de la posverdad
Una expresion casi indisolublemente ligada a la de posverdad es la de fake news, elegida como palabra del afio en 2017
por el Collins Dictionary, que la define como

“informacion falsa, a menudo sensacional, difundida bajo el disfraz de noticia”.

Por su parte, el Cambridge Dictionary precisa en su entrada
“historias falsas que parecen ser noticias, difundidas en internet o usando otros medios, generalmente creadas
para influir en puntos de vista politicos o como una broma”.

El ejemplo que pone este ultimo diccionario es:
“Existe preocupacion sobre el poder de las noticias falsas de afectar los resultados electorales”

El informe anual que publica Reuters sobre la informacién en la Red recoge en su edicidén de 2017 que la expresion puede
referirse a:

“Noticia que se ‘inventa’ para ganar dinero o desacreditar a otros;
noticia que se basa en hechos, pero se crea para adaptarse a una agenda particular; y
noticia con la que la gente no se siente cdmoda o no esta de acuerdo”.

Por su parte, el Oxford Institute for the Study of Computational Propaganda define las fake news como

“informacidén engafiosa o incorrecta, que pretende ser una noticia real sobre politica, economia o cultura” (Har-
sin, 2018).

Como ya vimos a proposito de “posverdad”, las definiciones y los ejemplos oscilan entre una caracterizacién neutra,
digamos atemporal (Collins Dictionary, Oxford Institute for the Study of Computational Propaganda), y otra vinculada
especificamente a la gestidn de la informacidn y a la economia de la atencidn en la era de las redes sociales (Cambridge
English Dictionary; Bounegru et al., 2017).

Una nota distintiva con respecto a posverdad es que algunos diccionarios y autores vinculan el empleo del término fake
news con la manipulacion de una noticia auténtica con un afan humoristico, en un marco que pretende asegurarse de
que es percibido el tono satirico o parddico. De hecho el término se registra como marca explicita por vez primera en
el programa de la televisién norteamericana The daily show, presentado por Jon Stewart (1999-2015), de la cadena de
pago Comedy Central. Es decir, un programa abiertamente rotulado y consagrado a la satira politica en una cadena tema-
tica de humor. En Espafia, secciones humoristicas de la

prensa como Tremending topic de El diario, o periédicos Las definiciones de posverdad osci-
online como'E/mundo tgday serian ejerTmp'Ios gquivalen- lan entre una caracterizacidn neutra o

tes. Ahora bien, ese sentido debe ser distinguido, como atemporal, y otra vinculada especifica-

parece evidente, de aquellas piezas pretendidamente | i6n de la inf ., |
informativas que también imitan formalmente la apa- mente a la gestion de [a Informacion y Ia

riencia de géneros bien conocidos (noticia, reportaje, atencion en la era de las redes sociales
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entrevista), pero que tienen el propdsito malicioso de desinformar sobre asuntos politicos, porque aspiran a ser tomadas
por fidedignas o al menos plausibles (McNair, 2018). Y que pueden reportar por otra parte cuantiosos ingresos (Harsin,
2018).

M3s alld de la etiqueta como meme de plena actualidad, McNair seiala que

“las noticias siempre han sido criticadas por ser parciales, plagiadas, tergiversadas, fabricadas, ficticias vy, si, fal-
sificadas”,

recordando el titular de una revista en 1925 que rezaba “Fake news and the public”, y advertia de los efectos perniciosos
de una nueva tecnologia como el telégrafo en la diseminacién de patrafias (McNair, 2018, p. 17). Este autor cita decenas
de casos habidos desde entonces, en los que las noticias falsas fueron destapadas, los reporteros responsables aparta-
dos y las rectificaciones debidamente publicadas. Para McNair la situacién a dia de hoy difiere en que no hay voluntad
de restituir la objetividad cuando ha sido vulnerada, porque la carga de la prueba se vuelve precisamente contra ese
paradigma de objetividad, atribuida a una fabricacién del establishment, y porque la velocidad del entorno informativo
digital lleva a un infochaos en el que el arma arrojadiza de la controversia politica es precisamente acusar al rival (sea un
medio de comunicacidn o un actor politico) de propalar fake news. Pero las fake news, para este autor, convendria dis-
tinguirlas cuidadosamente no sélo de las parodias explicitas, sino también del sesgo politico partidista y su bien conocido
recurso a lo capcioso. Las fake news son

“desinformacion intencionada (invencidn o falsificacion de hechos conocidos) con fines politicos y/o comerciales,
presentada como noticias reales” (McNair, 2018, p. 38).

Y tiene unas causas complejas, a la vez filoséficas y epistemoldgicas (relativismo rampante), culturales (declive de la
confianza en las élites), econdmicas (monetizacidn de la informacion en situacion de aguda competencia por los ingre-
sos publicitarios asociados), tecnoldgicas (proliferacion de plataformas que difunden informacién) y politicas (auge del
nacionalismo y el populismo, cuyo epitome seria Trump).

En esta linea, la irrupcion de las fake news en la contro-

versia publica reciente se produjo cuando afloraron sos- Las fake news se atribuyen a fenome-
pechas fundadas de graves injerencias de una “fabrica” nos filoséficos (relativismo rampante),
de estos productos toxicos radicada en San Petersbur- culturales (declive de la confianza en las

go, la Agencia Rusa de Investigacion de Internet, en la T — .,
N . ) X ) élites), econdmicos (monetizacion de la

campanfa presidencial norteamericana de 2016. Dichas ) . .. .

piezas desinformativas habrian influido en amplias fran- informacion), tecnolégicos  (prolifera-

jas del electorado estadounidense a través de Facebook cion de plataformas) y politicos (auge de

principalmente, y habrian distorsionado el debate publi- nacionalismo y populismo)

co a favor de Trump, denigrando a Hillary Clinton y pro-

pagando la discordia general, aspectos que recogio ya el 6 de enero de 2017 la US Intelligence Community, una fede-

racién de dieciséis agencias gubernamentales de inteligencia en relaciones internacionales y en seguridad nacional. En

mayo de 2018 el Senado norteamericano validd las conclusiones de dicha macroagencia (Demirjian, 2018; Petit, 2018).

De hecho segun buzzfeed.org, en los tres meses de campafia previos a las elecciones en EUA, los sitios fraudulentos y los
blogs extremadamente radicalizados y partidistas (como Breitbart, Right Wing News y Freedom Daily) que difundieron
noticias falsas de interés electoral superaron en impacto en Facebook a las noticias electorales auténticas generadas por
medios acreditados como The New York Times, The Washington Post, NBC News y otros. Entre las primeras, que el Papa
Francisco | apoyaba abiertamente la candidatura de Trump, que WikiLeaks desvelé que Hillary Clinton habia vendido
armas al ISIS, que el lider del ISIS pidid el apoyo de los musulmanes americanos a Clinton y que un operario de mante-
nimiento descubrié en un almacén en Columbus (Ohio) decenas de urnas repletas de votos para Clinton. Las veinte pri-
meras noticias falsas sumaban 8,7 millones de impactos en Facebook (reacciones, compartir, comentarios), mientras las
veinte primeras de diarios de referencia sélo alcanzaban 7,3 millones (Silverman, 2016; Silverman; Singer-Vine, 2016)*.

Twitter tampoco es ajeno a esta ceremonia de la confusidn. Los investigadores del Project on Computational Propaganda
de la University of Oxford mencionado arriba midieron la actividad de bots y “noticias chatarra” (junk news® es el término
que utilizan, y que prefieren al de fake news) en Twitter entre los votantes de Michigan —un estado electoral clave— en
los dias previos a las elecciones presidenciales de EUA en noviembre de 2016, realizado sobre 140.000 tweets. Deter-
minaron que alcanzaba casi la cuarta parte del total de contenidos (el 23%) e igualaba al de noticias “profesionales” de
medios acreditados (Howard et al., 2017; Howard; Wooley; Calo, 2018). El mismo equipo de investigacion habia anali-
zado un afio antes los mensajes en Twitter en torno a hashtags pro y contra la salida de Gran Bretafia de la Unién Euro-
pea. Sobre un corpus de mas de millén y medio de tweets publicados entre el 5y el 12 de junio de 2016, que circularon
entre mas de 300.000 cuentas de Twitter, comprobaron que sélo un 1 por ciento de las cuentas eran responsables de
la tercera parte del trafico, y que dichas cuentas publicaban o retweeteaban hasta 50 tweets al dia, es decir, a un ritmo
dificilmente al alcance de un operador humano. Se trataba en conclusién de bots o0 mensajes automatizados que imitan
una interaccion humana, y que en conjunto se mostraban mucho mas proclives a la posicidn #Brexit o #voteleave que a
la posicion #Strongerln o #ivoteremain, en una proporcion de 3 a 1 (Howard; Kollanyi, 2016).
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Como ejemplo todavia mas reciente merece la pena recordar el caso Cambridge Analytica. The New York Times y The
observer destaparon conjuntamente en marzo de 2018 este escandalo de acceso indebido a decenas de millones de
perfiles de Facebook, a uno y otro lado del Atlantico. Todo partié de una inocente encuesta con una finalidad supuesta-
mente académica, respondida por sélo unos cientos de miles de usuarios en Facebook (que si accedieron a compartir sus
datos), y que llevd a que los de ochenta y siete millones de ellos llegaran a una empresa britanica, Cambridge Analytica.
Dichos datos se utilizaron para microtargeting digital enfocado a citas electorales, en particular a afinar y personalizar
la comunicacion referida al referéndum del Brexit y a las presidenciales norteamericanas, lo cual incluia —y este es el
aspecto mas inquietante del asunto— el empleo de piezas informativas manifiestamente fraudulentas, o anuncios que
resonaban con las concretas inclinaciones de los receptores. Al parecer Cambridge Analytica dispuso de perfiles psico-
graficos de los usuarios, basados en el modelo Ocean, que representa cinco rasgos de personalidad:

- Apertura: openness, receptividad al cambio y a las experiencias novedosas;
- Conciencia: tendencia a la perfeccion;

- Extraversion: sociabilidad y deseo de estar proximo a los demas;

- Amabilidad: empatico y cooperativo;

- Neuroticismo: susceptibilidad, facilidad para sentirse molesto o ansioso.

El experto en psicometria de la Stanford University Michat Kosinski elaboré en 2008 un protocolo para analizar a los
usuarios de la Red a partir de su actividad en Facebook. Solo tenia la intencidn de enviarlo a unas pocas decenas de su-
jetos para obtener resultados de investigacidn, pero luego se vio abrumado por el indice de respuestas de su encuesta,
que se viralizd y fue respondida por 58.000 informantes. En 2013 logré demostrar que, sobre la base de un promedio de
68 likes otorgados en Facebook por un usuario, era posible predecir su color de piel (95% de precisidn), su orientacion
sexual (88%) y su tendencia politica (demdcrata o republicano, con un 85%) (Kosinski; Stillwell; Graepel, 2013). Kosinski
rechazo la oferta de integrarse en una empresa, Strategic Communication Laboratories Group (SCL Group), radicada en
Londres, dedicada a estrategias de difusién de informacién politica, campafas sociales, asi como puramente comercia-
les. Cambridge Analytica fue precisamente una spin-off the SCL Group. Entre sus directivos, Robert Mercer, multimillo-
nario y donante generoso en las campafias republicanas, que fue el fundador de la empresa, y Steve Bannon, hasta hacia
poco estratega jefe de Trump, que era su vicepresidente. En 2016, la empresa pudo haberse hecho con hasta 220 millo-
nes de perfiles de personalidad basados en pruebas Ocean, asi como paquetes brutos de datos personales comprados
a terceros, como Acxiom y Experian (Cadwalladr; Graham-Harrison, 2018; Rosenberg; Confessore; Cadwalladr, 2018).

La relevancia del fendmeno y la alarma social resultante se evidencia en numerosos documentos e iniciativas de institu-
ciones de todo el mundo, como:

- el informe Can public diplomacy survive the internet? Bots, echo chambers, and disinformation, de |la Advisory Com-
mission on Public Diplomacy (Departamento de Estado de los EUA). En él se enmarca la cuestion de las fake news y el
uso de algoritmos y otras herramientas de la inteligencia artificial, y varios expertos dictaminan sobre la problematica
de los bots, las burbujas informativas o las cdmaras de resonancia (filter bubbles o echo chambers, Del-Vicario et al.,
2016; Pariser, 2011; Andrejevic, 2013) y la desinformacidn en los procesos politicos (Powers; Kounalakis, 2017);

- el Consejo de Europa encargd un informe, Information disorder: Toward an interdisciplinary framework for research
and policy making, publicado en septiembre de 2017 (Wardle; Derakhshan, 2017);

- la Comision Europea publicd en 2018 A multi-dimensional approach to disinformation. Report of the Independent High
Level Group on Fake News and Online Disinformation (European Commission, 2018);

- la Unesco se ha sumado al coro de quienes advierten del peligro y ofrecen recetas: Journalism, ‘fake news’ & disinfor-
mation handbook for journalism education and training (Ireton; Posetti, 2018).

En todos ellos se evidenciaba el nuevo desorden informativo, se alertaba contra el efecto de los algoritmos que persona-
lizan las busquedas y los resultados obtenidos y determinan la experiencia de navegacidén de cada usuario, y se identifi-
caban los fact checkers mas solventes, las estrategias de los poderes publicos y de los operadores de redes o de medios
privados y las tacticas de lectura de los propios usuarios que eventualmente podrian revertir la situacion.

Las propias redes sociales han asumido el problema y se han apresurado a proponer medidas. Google informé de que
las paginas con noticias falsas ya no podrian usar su servicio de publicidad, para asi dejarlas sin ingresos, y anuncié que
modificaria sus algoritmos para evitar que escalaran posiciones en las busquedas de los usuarios (Wingfield; Isaac; Ben-
ner, 2016). Facebook también adoptd una medida similar, y en abril de 2016 publicé en los newsfeeds de los usuarios
una guia para identificar noticias falsas. Algunos de los consejos eran de sentido comun, y otros facilmente falseables
por quien tuviera el propdsito de mentir y dedicara los suficientes recursos para hacerlo: ser escéptico con los titulares
muy Illamativos, mirar bien la URL de las webs, investigar la fuente, fijarse en si se usa un formato inusual, comprobar
las evidencias mencionadas, comparar el articulo y su informacién con otros articulos vy, finalmente, ser critico y sélo
compartir las noticias fiables (Sulleyman, 2017).

Con todo, algunos trabajos de campo advierten de que la alarma social y la de la clase politica resulta injustificada. El
Reuters Institute for the Study of Journalism (RISJ, de la University of Oxford, principal centro de excelencia que ha anali-
zado el fenémeno de las fake news, afirma en su informe Measuring the reach of “fake news” and online disinformation
in Europe (febrero de 2018) que las fake news tienen un alcance mas limitado de lo que algunas veces se piensa. El
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informe, que analiza esta mala praxis en Francia e Italia a lo largo de 2017, afirma que ninguna de las webs analizadas
que difundian noticias falsas tenia en 2017 una audiencia mensual superior al 3,5%. Las que tenian una mayor audiencia
no llegaban al 1% de la poblacién online, tanto de Francia como de Italia. En comparacion, las webs de informacion mas
populares en Francia (Lefigaro.fr) e Italia (Larepubblica.it) tenian una audiencia mensual media del 22,3% y del 50,9%,
respectivamente. Ademas, en la mayoria de los casos, tanto en Francia como en Italia, la difusién de fake news en redes
sociales no genera tantas interacciones como los medios y marcas informativas establecidas (Fletcher et al., 2018). Otro
estudio del RIS/ también relativiza la importancia de las redes sociales. Una investigacion realizada en nueve paises (Ale-
mania, Australia, Dinamarca, Espafia, Estados Unidos, Francia, Grecia, Irlanda y Reino Unido) concluye que en materia
informativa, las redes sociales obtienen la confianza del 24% de los usuarios frente al 40% de los medios tradicionales
(Petit, 2018).

Eso estd en linea con andlisis independientes basados en evidencias empiricas obtenidas en Estados Unidos (Allcott;
Gentzkow, 2017; Guess; Nyhan; Reifler, 2018; Nelson; Taneja, 2018). Segun diversos trabajos sobre la difusidon de noti-
cias falsas en las elecciones estadounidenses de 2016, las redes sociales sélo fueron la principal fuente de informacion
para el 14% de la poblacion, de manera que el riesgo de burbujas informativas, fake news y sesgos en los algoritmos se
ve compensado por la cultura en medios de cada pais. Durante el periodo de octubre-noviembre de 2016, los meses
inmediatamente anteriores a las elecciones en EUA, el consumo de noticias falsas se concentrd en un grupo pequeo.
Casi 6 sobre 10 visitas a webs con noticias falsas analizadas provenia del 10% de personas con dietas de informacion
online ultraconservadoras. El consumo se reduciria pues a un grupo pequefio de usuarios de internet muy activos (Petit,
2018). Frente a esta posicidn, y sin entrar a valorar el cambio en la tendencia de voto de los usuarios alcanzados por las
noticias falsas, hay estudios que concluyen que no es una adscripcion partidista radical la que lleva a compartir mensajes
tendenciosos o fraudulentos, sin comprobacidn previa de su veracidad, sino la pereza (Pennycock; Rand, 2018). Esa linea
es consistente con los estudios que afirman que la mayor parte de los usuarios no se preocupan ni comprueban la fuente
de la noticia que han recibido a través de las redes sociales (y que luego comparten a su vez) (Moses, 2016).

Por otro lado, los datos del Pew Research Center, segin algunos, han sido malinterpretados en medios periodisticos y
por algunos investigadores. Will Oremus precisa que el hecho de que la mayoria de los estadounidenses (62% en 2016)
obtengan de las redes sociales informacién politica debe ser ponderado por el dato de que sélo el 18% realmente se
nutre activamente de las noticias en redes sociales, mientras ese 62% incluye a quienes ven noticias en su newsfeed
sin haberlas buscado ex profeso (Oremus, 2016). Las investigaciones del Reuters Institute for the Study of Journalism en
varios paises han dado resultados similares a los del Pew Research Center. El 51% de los participantes del estudio (una
encuesta a mas de 50.000 personas en 26 paises en el afio 2016) afirma que usa las redes sociales como fuente de noti-
cias al menos una vez por semana, pero solo el 12% afirma que son su fuente principal.

Ciertamente, frente a las fake news se han alzado los

fact checking sites, que se esfuerzan en contrastar la in- Frente a las fake news se han alzado los

formacidn y evidenciar las falsedades. Snopes, PolitiFact fact checking sites, que se esfuerzan en
(EUA), Full Fact (GB) y Maldito Bulo (Espafia) son sitios contrastar la informacién y evidenciar
web promovidos desde instancias ajenas a los medios las falsedades

tradicionales, pero dedicados a un periodismo de datos

qgue destapa rumores insidiosos que circulan por la Web. Hay periddicos que han implantado sus propios mecanismos
de comprobacion, algunos con notable éxito, como el FactChecker de The Washington Post, que contabiliza de manera
rigurosa las falsedades presentes en el discurso del presidente Trump (Fact Checker, 2017; 2019), pero también Désintox
(Libération); Décodeurs (Le monde); La chistera (El confidencial); El cazabulos (El diario) o Hechos (El pais).

Incluso cadenas de television, como Channel 4 (Fact check) o la BBC (Reality check) en GB, la ARD en Alemania (Fakten-
finder) o La sexta en Espafia (El objetivo) (Ufarte-Ruiz; Peralta-Garcia; Murcia-Verdu, 2018). La eficacia de los compro-
badores de hechos en la correccidn de las misperceptions esta en discusion: mientras algunos sostienen que en ciertos
casos refuerzan mas que corrigen aquello cuya veracidad discuten, es decir, exacerban el sesgo de confirmacion de quien
habia asumido el fake (el backfire effect, Nyhan; Reifler, 2010; Guess; Nyhan; Reifler, 2018), otros destacan su capaci-
dad para revertir la situacién y servir a los fines de una pedagogia informativa (Porter, 2017).

4. Interpretaciones de la posverdad

Las interpretaciones sobre la posverdad basculan en general entre dos posiciones. Hay quienes la juzgan un término de
moda que ha acertado a etiquetar un procedimiento muy antiguo, conocido desde la retérica clasica (demagogia podria
ser uno de sus precedentes, como sugiere el DRAE) y, por no remontarnos tanto, bien identificado ya en la prensa de fi-
nales del siglo XIX y principios del XX (propaganda, podria ser el término en este caso, o desinformacion) (Pickard, 2016;
Floridi, 2016; Cooke, 2017; Stanley, 2017, European Commission, 2018).

En cambio, hay quienes juzgan que su irrupcién responde a factores inéditos. Unos los atribuyen a los efectos casi in-
evitables de la telemdtica, la red 2.0 y del predominio de los datos sobre los hechos (Davies, 2016; Del-Vicario et al.,
2016; D’Ancona, 2017). Segun éstos, seria el precio que debemos pagar por la fragmentacidn de los proveedores de
informacién, antes fuertemente centralizados, por el empoderamiento comunicativo del usuario y por la sobreabun-
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dancia y aceleracion informativas resultante, que la volveria inmanejable y socavaria la posibilidad del acuerdo hasta en
la exposicién de los hechos.

Algunos sugieren que las redes sociales promueven una confusion rentable entre el dominio privado y el publico, de manera
que el tono de confidencia y la revelacion de lo intimo tifien la informacidn politica y econédmica, intercambiando veracidad
por sinceridad. La pasmosa inversidn afectiva del usuario en friendship y reliability, que le lleva a la confesion de tendencias,
aspiraciones, deseos, aficiones, afiliaciones y debilidades, le vuelve mas receptivo en esa precisa interfaz telematica de su
perfil en la red social de su eleccion, ante noticias de indole comercial o politica, que sin embargo habria rechazado en otro
medio como anuncios publicitarios o burda propaganda electoral (Kennedy, 2013; Van-Dijck, 2013; Fuchs, 2014).

Otros autores no lo achacan tanto a determinismos tecnolégicos, como a razones epistemoldgicas (un cambio en el
régimen de la verdad, Harsin, 2015), o bien a motivaciones psicoldgicas profundas en la construccién de la ideologia
mediadas, pero no determinadas, por la tecnologia (Chis, 2016). En cuanto a la primera explicacion, Harsin sefiala que
el nuevo panorama revela la existencia de “mercados de la verdad”: |la verdad es una empresa cotizada, una operacion
o funcién que depende de variables, su circulacidn se gestiona en algoritmos que definen nichos de mercado. No es una
verdad Unica, se trata de verdades plurales, estadisticas, disefiadas a medida del consumidor, un consumidor que ha su-
ministrado, a través de su interaccion social en redes, tal cantidad de datos (con inclinaciones, preferencias, gustos, que-
jas y rencores) que la verdad que le aparece en pantalla esta personalizada y, por tanto, se hace facil de comprar en cada
caso. Es una verdad asumible, “adquirible”, resulta creible y fiable porque viene a adecuarse al retrato robot psicoldgico
gue nosotros mismos proporcionamos. Nuestras interacciones en la Red no sélo dibujan nuestro perfil consumidor, sino
ciudadano, politico, de manera que esos algoritmos refinados, que nosotros alimentamos con datos incesantes, disefian
patrones de conducta, previsiones sobre nuestra predisposicion a asumir ciertas verdades.

Mientras los regimenes de la verdad del siglo XX corresponden a la sociedad disciplinaria o de la vigilancia que definié
Foucault, donde figuraban “arbitros de la verdad” bien reconocibles (1976, p. 112), estos nuevos regimenes de la pos-
verdad corresponden a una sociedad del control (Deleuze, 1990), en la que el poder explota las nuevas libertades que
ha concedido a los individuos: la de participar-producir-expresarse y la de consumir-difundir-evaluar.

En ese escenario asistimos a una proliferacion de falsedades y mentiras (fakes, hoaxes), rumores maliciosos, tergiver-
saciones de los hechos, que llevan aparejado un esfuerzo equivalente de fact checking, de rumor-debunking, todo ello
dirimido en gran parte en las redes sociales, con la particularidad de que esos esfuerzos por rescatar la verdad o denun-
ciar las mentiras no encuentran una autoridad lo suficientemente poderosa para imponerse, no hay ninguna institucion
legitimada para suscribir un contrato fiduciario sobre la verdad de los hechos. La polémica cientifica, social, politica y
econdmica sobre el calentamiento global es una buena muestra.

En cuanto a la segunda explicacién, Chis (2016) apun-

ta a la inescapable condicién de constructos sociales de La posverdad como estrategia de co-

los algoritmos y de los filtros burbuja delrivados, que no municacion politica plantea graves pro-

son productos de una caja negra tecnoldgica y en cierto blemas, como la responsabilidad de los
7

modo inhumana, que actiia de manera ciega y compulsi- . o |
va, y de la que podriamos escapar cancelando nuestros nuevos mediadores digitales en la con-

perfiles en las redes sociales. Los algoritmos materiali- formacion de un campo de juego limpio

zan o son los instrumentos de pulsiones psicoldgicas para la informacion politica

profundamente humanas: afinidades electivas que tra-

ducen motivos relacionales, epistémicos y existenciales que responden a su vez a necesidades de esos tres érdenes (y
que, dicho sea de paso, “padecen” los propios programadores humanos de estos algoritmos). Asi, es natural que los
individuos deseen:

- afiliarse con otros individuos en relaciones interpersonales capaces de proporcionarles identidad social, solidaridad y
una porcion de realidad compartida (motivos relacionales);

- reducir la incertidumbre, la complejidad o la ambigliedad y buscar apoyo cognitivo en certezas, estructura y orden
(motivos epistémicos);

- gestionar las circunstancias adversas amparandose en la seguridad, en la autoestima y en la busqueda de un sentido
a la propia vida (motivos existenciales).

La arquitectura algoritmica de las redes sociales hace de caja de resonancia de estas motivaciones psicoldgicas. Los
filtros burbuja sdlo exacerbarian estas tendencias bien conocidas, aunque su generalizacion y refinamiento pueden ser
altamente perjudiciales para la vida en democracia, porque polarizan y evidencian en cierto modo la peor faz del térmi-
no “ideologia”, al decir de Mannheim:

“Cuando el término denota que somos escépticos con respecto a las ideas y representaciones avanzadas por
nuestro oponente. Se consideran disfraces mas o menos conscientes de la naturaleza real de una situacién, cuyo
verdadero reconocimiento no estaria de acuerdo con sus intereses. Estas distorsiones van desde mentiras cons-
cientes hasta disfraces medio conscientes e inconscientes; desde intentos calculados para engafiar al otro hasta
el autoengafio” (Mannheim; Wirth; Shils, 1936).
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5. Discusion y conclusiones

La posverdad como estrategia de comunicacién politica plantea graves problemas: no es el menor de ellos la responsabili-
dad de los nuevos mediadores digitales en la conformacién de un campo de juego limpio para la informacidn politica fiable
(Enguix-Oliver, 2017). Si la irrupcién de cantidades ingentes de fake news la reconocen no sélo los analistas, los investiga-
dores y los periodistas, sino también las propias redes sociales que son el soporte a través del cual se viralizaron y se mone-
tizaron (Jiménez-Cano, 2017a; 2017b; 2017c; Mars; Jiménez-Cano, 2017; Faus, 2018), entonces alguna medida correctora
hay que tomar. Se han propuesto varias (Marda; Milan, 2018): regulacion gubernamental, autorregulacion, supervision de
terceros independientes, control de los parametros de los algoritmos de busqueda y de jerarquizacidn de contenidos, fact
checking y alfabetizacién en nuevos medios o especificamente en information literacy (Eisenberg, 2008; EImborg, 2006).

La cuestion parece radicar en el factor tecnoldgico, que para algunos seria clave a la hora de provocar un salto cualitativo
entre las armas de persuasion de la propaganda y las estrategias de desinformacién bien conocidas y la situacion actual,
que ha sido llamada de computational propaganda. Esta puede ser definida como una especie de tormenta perfecta con-
sistente en la coincidencia de plataformas de redes socia-

les, agentes auténomos y big data, dirigidos a la manipu-
lacion de la opinidon publica (Woolley, 2017). Los bots de
redes sociales son las principales herramientas utilizadas

Regulacién gubernamental, autorregu-
lacidn, supervisiéon de terceros indepen-
dientes, control de los algoritmos de

en la difusion de la propaganda computacional y sirven
para automatizar el compromiso politico con el fin de
manipular la opinién publica. Permiten la amplificacion
masiva de puntos de vista politicos, empoderando a un
pequefio grupo de personas para establecer la agenda de
conversacion online. Cuando estan en manos de actores
politicos poderosos y dotados de recursos, estas herramientas automatizadas pueden utilizarse tanto para impulsar como
para silenciar la comunicacion y la organizacion entre los ciudadanos, tanto en los regimenes democraticos como en los
autoritarios. Los expertos han calculado que mas del 10% del contenido en los sitios web de las redes sociales y el 62% del
trafico web es generado por bots. Los robots dominan muchas tareas cotidianas en internet, desde servir a la generacion
de preferencias personales de noticias online, hasta el display de publicidad, promover perfiles en las plataformas de redes
sociales e imitar por tanto a usuarios reales. En los ultimos cuatro afios, numerosos medios de comunicacién, desde The
New York Times hasta The guardian, han tratado en sus cabeceras el creciente uso de bots. Intentan explicar cémo fun-
cionan estos scripts automatizados con orientacion social en contextos especificos, desde las citas privadas online hasta el
intercambio de anuncios en tiempo real. Sin embargo, las formas en que se despliegan los bots estan evolucionando mas
alla de las esferas sociales (una “socialidad” entendida en el sentido de compartir lo privado, lo intimo, al modo en que lo
entiende por ejemplo Facebook, Van-Dijck, 2013; Fuchs, 2014) hacia aquellas especificamente politicas. Ciertas instancias
politicas, gobiernos y corporaciones habrian comenzado a utilizar esta variedad de software bot para manipular la comuni-
cacion y el compromiso, enfriar el debate o polarizarlo a conveniencia y enturbiar los problemas politicos (Wooley, 2017).

busqueda y jerarquizacién de conteni-
dos, fact checking e information literacy
son algunas medidas propuestas para
contrarrestar la posverdad

Pero de la misma manera que, como vimos, no podemos achacar la inusitada viralidad y virulencia de las fake news en la
era de la posverdad a factores sélo tecnoldgicos, ni tampoco especificamente politicos (McNair, 2018), tampoco las solucio-
nes pueden incidir sélo en estos aspectos. Si hay un cambio epistemoldgico que afecta al régimen de la verdad imperante,
y si hay motivaciones psicoldgicas bien documentadas, de caradcter emocional, epistémico y existencial, que explican las
afinidades electivas que guian nuestras interacciones a través de la Red, entonces la cuestion no se resuelve ejerciendo un
control experto y honesto sobre los algoritmos y promoviendo guias sobre el uso y abuso de la informacidn en internet.

Por otro lado, la determinacidon del valor de verdad de todos los contenidos que circulan por las redes y que se hacen
pasar por noticias exigiria consensuar una autoridad validadora, dedicar ingentes recursos a la determinacion de la fia-
bilidad y arriesgarse a denuncias de censura. Lo mas paraddjico de la situacion, y que deberia mover a reflexion, es que
esta alarma social en torno a las fake news sucede en una época que produce y difunde ingentes cantidades de “datos”
y los enarbola como si fueran emanaciones de la verdad. Una época que ha consagrado la “transparencia” como gran
imperativo no sdélo de todo lo publico, sino de la publicidad de todo lo privado. Una época, en fin, que ha hecho de la
cultura del compartir un imperativo categorico (disclosure, sharing and friending como totems, Rodriguez-Ferrandiz,
2018b). Todo lo cual sugiere que una mayor exigencia de transparencia, una mayor abundancia de datos y una mayor
presion por compartirlos (ya seleccionados e interpretados por instancias no sometidas a escrutinio) no esclarece mas
el asunto de que se trata, ni proporciona el ciudadano
mas elementos de juicio racional. La cuestidn es precisar
qué parte de la politica de la posverdad es una estrate-

La cuestién es precisar qué parte de la
politica de la posverdad es una estrate-

gia humanisima, y por lo tanto intemporal y en cierto
modo fatal, y qué parte estd auxiliada por una tecnologia
del procesamiento y la gestién de datos sobrehumana-
mente refinada, y cdmo podemos intervenir sobre esta
ultima de una manera no sélo tecnoldgica, sino civica,
juridica, pedagdgica y econémica.
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6. Notas

1. De hecho, en la misma actualizacién del diccionario de Oxford donde aparecié “post-truth” también lo hizo el término
“Brexiteer”. Por otro lado, el 18 de diciembre de 2017, sélo unos dias antes de que el DRAE lanzara la nueva edicién y
los términos nuevos mas significativos, la entonces vicepresidenta del Gobierno de Espafia Soraya Sdenz de Santama-
ria declard en el Senado que el proceso cataldn habia sido “un fake en toda regla, un proceso basado en la posverdad,
donde las falsedades no sdlo viajaban por la Red, sino también en coche oficial” (Coromina; Padilla, 2018). Finalmente,
postruth y el otro término conexo, fake news, se han convertido también en armas arrojadizas en la controversia politica
que enfrenta, desde la campafia electoral, a la administracion Trump y a varios medios informativos de EUA (en parti-
cular, The New York Times, The Washington Post y la CNN), de manera que unos acusan a otros de fabricar posverdades
en forma de fake news (Bump, 2017; Cillizza, 2017; Fact Checker, 2017; 2018; Fandos; Landler, 2017; Bullock, 2018).

2. Arron Banks, de UKIP, en su campafia a favor del Brexit ya se dio cuenta de que la apelacion a la emocion es la clave
para tener éxito:

“Los hechos no funcionan. [...] Tienes que conectarte emocionalmente con la gente. Es el éxito de Trump” (Viner, 2016).

3. “Recuerdo haberle dicho alguna vez a Arthur Koestler que ‘la historia se detuvo en 1936/, ante lo cual él asintié, com-
prendiéndolo de inmediato. Ambos estdbamos pensando en el totalitarismo en general, pero mas particularmente en la
Guerra Civil espaiiola. Ya de joven me habia fijado en que ningun periddico cuenta nunca con fidelidad cémo suceden las
cosas, pero en Espaia vi por primera vez noticias de prensa que no tenian ninguna relacidn con los hechos, ni siquiera
la relacidn que se presupone en una mentira corriente. Vi informar sobre grandiosas batallas cuando apenas se habia
producido una refriega, y silencio absoluto cuando habian caido cientos de hombres. Vi que se calificaba de cobardes
y traidores a soldados que habian combatido con valentia, mientras que a otros que no habian visto disparar un fusil
en su vida se los tenia por héroes de victorias inexistentes; y en Londres, vi periddicos que repetian estas mentiras e
intelectuales entusiastas que articulaban superestructuras sentimentales sobre acontecimientos que jamas habian te-
nido lugar. [...] Estas cosas me parecen aterradoras, porque me hacen creer que incluso la idea de verdad objetiva estd
desapareciendo del mundo. A fin de cuentas, es muy probable que estas mentiras, o en cualquier caso otras equivalen-
tes, pasen a la historia. [...] Sé que esta de moda decir que casi toda la historia escrita es una sarta de mentiras. Estoy
dispuesto a creer que la mayor parte de la historia es tendenciosa y poco sélida, pero lo que es caracteristico de nuestro
tiempo es la renuncia a la idea de que la historia se podria escribir con veracidad. En el pasado se mentia a sabiendas, o
se maquillaba de forma inconsciente lo que se escribia, o se buscaba denodadamente la verdad, sabiendo muy bien que
los errores eran inevitables; pero en cualquier caso se creia que ‘los hechos’ habian existido y que eran mas o menos
susceptibles de descubrirse” (Orwell, 2011 [1942]).

4. Segun datos del Pew Research Center de finales de 2016, Facebook figuraba en tercer lugar entre los medios mas con-
sultados por los estadounidenses para informacidn politica (8%), tras Fox News (19%) y la CNN (13%) (Gottfried; Barthel;
Mitchell, 2017). A mediados de 2016, el 62% de los estadounidenses adultos consumia noticias en redes sociales, siendo
un 44% los que recurrian a Facebook (Gottfried; Shearer, 2016). Datos de agosto de 2017, ya superada la efervescencia
electoral, mantienen la tendencia creciente: eran ya dos tercios (67%) quienes recurrian a las redes sociales, con un
repunte muy acusado del interés por la busqueda de lo noticioso en Twitter, YouTube y Snapchat. Facebook seguia man-
teniendo una holgada ventaja sobre las otras, y ademas era la red que mas se declaraba seguir para noticias de forma ex-
clusiva (Shearer; Gottfried, 2017). Algunos autores, sin embargo, moderan el alcance electoral efectivo de las fake news
propaladas a través redes sociales, y enfatizan el papel corrector de los medios tradicionales (Allcott; Gentzkow, 2017).

5. Junk news. Las noticias basura son “diversas formas de propaganda e informacion politica ideoldgicamente extrema,
hiper-partidista o conspirativa”. Para estos investigadores, “la mayor parte de este contenido se produce de manera
deliberadamente falsa. Busca persuadir a los lectores sobre las virtudes morales o los fallos de las organizaciones, cau-
sas 0 personas y presenta los comentarios como noticias. Este contenido lo producen organizaciones que no emplean
periodistas profesionales, y el contenido utiliza técnicas de captacidn de atencion, muchas fotografias, imagenes en mo-
vimiento, mayusculas y minusculas, ataques ad hominem, palabras e imagenes con carga emocional, generalizaciones
inseguras y otras falacias logicas” (Howard et al., 2017, p. 2).
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Resumen

La difusién viral de informacidn en redes sociales, el movil y los servicios de mensajeria favorecen compartir noticias
falsas y sin verificar. Espafia es uno de los paises europeos que encabeza la recepcién de este tipo de contenidos. Este
articulo analiza el caso de Maldita.es, una plataforma dedicada a identificar bulos y combatir la desinformacién. Se fo-
caliza el andlisis en cuatro puntos: el moévil como dispositivo de trabajo, las redes sociales como canal de viralizacién de
bulos y desmentidos, la organizacién de la verificacion y el modelo organizativo. Los resultados muestran que el moévil
y las redes sociales son los dos pilares del proyecto: permiten organizar la entrada y salida de informacién, asi como las
tareas del equipo y permiten su método de trabajo de verificacién multiple.
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Desinformacidn; Noticias falsas; Fake news; Bulos; Movil; Redes sociales; Verificacion; Fact checking; Medios digitales;
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Abstract

The viral diffusion of information in social networks, mobile devices and messaging services favors the sharing of false
and unverified news. Spain is one of the European countries that leads the reception of this type of content. This article
analyzes the case of Maldita.es, a platform that identifies fake news and combats misinformation. The analysis is focused
on four points: mobiles as working devices, social networks as a channel for the viralization of hoaxes and denials, the
organization of verification, and the organizational model. The results show that mobile devices and social networks are
the two pillars of the project: they allow to organize the information input and output, as well as the tasks of the team,
and help to carry out a multiple verification work.

Keywords

Disinformation; False news; Fake news; Hoaxes; Mobile; Social media; Verification; Fact checking; Online media; Maldita.
es; Twitter; Whatsapp.
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1. Introduccién

Espaiia lidera el ranking mundial en utilizacién de telefonia mévil con un 88% de usuarios Unicos. Es el dispositivo mas
utilizado en Espafia para acceder a internet, por un 94,6% de la poblacidn (Ditrendia, 2017). Cifras similares aporta el es-
tudio de IAB Spain (2018),
donde el 91% del acceso a
las redes sociales se rea-
liza desde el movil, con
preferencia por Whats-

app y Facebook (87%), se- * = N

guidas de YouTube (69%),

Instagram (49%) y Twitter

(48%), para enviar mensa- B = . B 5
jes y contenidos a su red

de contactos (66%). Por

su acceso mayoritario, el . i i i i i i i

88

movil Yy las redes sociales Espafia  Singapur Italia Japén  Alemania  Reino Estado HongKong Canada Corea del

se convierten en la puerta Unido  Unidos sur

de entrada para las noti- Gréfico 1. Los diez primeros paises del mundo con mayor uso del dispositivo mévil por su poblacién. Fuente:
cias falsas o la desinfor- Ditrendia (2018). Mobile en Espafia y en el mundo 2017.

macion.

En los ultimos afos, diversos estudios destacan el aumento de la desinformacion en los procesos electorales y conflic-
tos (Allcott; Gentzkow, 2017; Cuéllar, 2018; Viejo; Alonso, 2018; Pérez-Curiel; Garcia-Gordillo, 2018). Lépez-Borrull,
Vives-Gracia y Badell (2018) apuntan que la ruptura del ciclo de produccién de noticias, por una emisién de informacion
continua de 24 horas, dificulta su verificaciéon. En noviembre de 2016 la mayoria de los europeos dudaba de la indepen-
dencia de los medios y consideraba que la veracidad era baja (Comision Europea, 2016). En una profesién sefialada por
falta de ética (Macia-Barber; Herrera-Damas, 2010), el 78% de los espafioles admite recibir noticias falsas frente al 37% de
media de la Unidn Europea, y el 55% las recibe de forma diaria. Los encuestados sitlan a Espafia entre los paises de Europa
gue mas noticias falsas recibe
(Comision Europea, 2018a).
Un informe de Ipsos (2018) - . -
detallaba que el 57% de los
espafioles admitia haber crei-
do alguna vez como verdade-
ra una noticia falsa, y que el
62% soélo buscaba informa-

cién en fuentes que piensen I
de manera similar a ellos. En
2022 el publico occidental
consumird mds noticias fal-
sas que verdaderas y no ha-
bra suficiente capacidad para
contrarrestarlas, seguin un in-

No sabe
u Casi nunca
B Varias veces al mes

¥ Unavezalasemana

_-Il*
F-ll

B Cada dia
forme de Gartner (2017). Espafia Hungria Croacia Polonia Francia
La Comisidn Europea (2018b) Grafico 2. Datos de los cinco primeros paises del entorno de la Unién Europea sobre cuantas veces
desaconsejé hablar de fake se recibe informacién falsa. Fuente: Comision Europea (2018a). Eurobarometer: Fake news and

disinformation online. February.
https://ec.europa.eu/digital-single-market/en/news/final-results-eurobarometer-fake-news-and-online-
disinformation

news y defiende el término
“desinformacion” argumen-
tando que los politicos han
usado fake news para sefialar a medios criticos que daban informacidn veraz y que por eso es un concepto engafioso.
Apuestan por definir la desinformacion como

“toda informacion falsa, imprecisa, o engafiosa, presentada y promovida para obtener ingresos o causar dafio
publico intencionadamente” (Comisién Europea, 2018b).

La organizacién First Draft (Wardle, 2017) clasifica las 8P o motivos de la desinformacidn: periodismo deficiente, paro-
dia, provocacion, pasion, partidismo, provecho, poder o influencia politica, y propaganda. Segin Wardle, la teoria de la
‘Trompeta de la desinformacién’ determina que el origen de las noticias falsas esta en pequefios blogs y foros de la Red
(Red Etica, 2019).

Un estudio sobre Twitter sefialé que las informaciones falsas se difunden “mas lejos, mas rapido y de forma mds amplia”
que las verdaderas en todas las categorias de informacién y que los efectos fueron mas “pronunciados en las noticias po-
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liticas falsas” (Vosoughi; Roy; Aral,
2018). El mismo estudio apuntd
que las informaciones falsas reci-
ben un 70% mas de retweets y que
su éxito se debe a que provocan
respuestas de “temor, indignacion
y sorpresa” debido no tanto a la
cantidad de seguidores del emisor
o de su relevancia, sino porque
los falsos rumores eran significa-
tivamente mas “novedosos que la
verdad”. Otro analisis indicd que
tras conocer un desmentido, las
personas cambian sus actitudes en
funcién de su capacidad cognitiva

(De-Keersmaecker; Roets, 2017).

. ., . Figura 1. Infografia creada por First Draft News sobre la “Trompeta de la desinformacién”
La participacidn de la sociedad en

el proceso comunicativo ha generado que puedan compartir, difundir y crear sus contenidos. Esto provoca un aumento
cuantitativo que puede generar “informaciones voluntaria o involuntariamente adulteradas”. El publico ahora “es editor
de su propia informacion, y de su propia desinformacién”, segun Nifio-Gonzalez, Barquero-Cabrero y Garcia-Garcia
(2017). A ello se suma la importancia del SEO en la busqueda de contenidos con titulares que llamen la atencién y
provoquen un clickbait. Esta tendencia aleja al publico de las hard news (Palau-Sampio, 2016) y favorece la difusién de
rumores (Chen; Conroy; Rubin, 2015). Whatsapp es una de las redes mas usadas en Espafia (IAB Spain, 2018). Entre las
razones de su éxito se detecta que sea una app nativa al movil (Calero-Vaquera, 2014), soporte valorado como mas ne-
cesario que el ordenador personal, y su uso para charlas con familiares, amigos y personas de confianza (CIS, 2016), por
encima de las llamadas de teléfono (Fundacion Telefénica, 2019). No puede olvidarse que las dindmicas de trabajo en
el periodismo también han cambiado con el movil, debido a la transversalidad de sus funciones (Bernal-Trivifio, 2018).

Los procesos de verificacion se han convertido en una apuesta periodistica (Marcos-Recio, 2017), con herramientas
especificas (Amazeen, 2017; Boididou et al., 2018), y han surgido plataformas con este fin como FactCheck.org, Snopes,
Politifact, First Draft, Crosscheck, Verificado2018 o Newtral. También se han creado desde asociaciones y colegios oficia-
les de periodismo guias de verificacion para los profesionales.

2. Objetivos y método

Debido al impacto del mévil en Espafa y a los datos de la Comision Europea sobre la recepcion de noticias falsas, el
objetivo general de este articulo es analizar el papel del mdvil y las redes sociales en la evolucién de Maldita.es. Se ha
elegido este medio como estudio de caso (Wimmer; Dominick, 1996; Yin, 2009) por ser el primero en Espafia de veri-
ficacion de noticias y el Unico que esta presente en un equipo de trabajo de la Comision Europea. Se proponen cuatro
objetivos especificos:

- concretar las funciones que el movil cumple en el proyecto;

- evaluar si existen diferencias entre redes sociales;

- detallar el método de verificacion;

- conocer el modelo de organizacidn.

Se realiz6 una observacidn de contenido de la web y sus desmentidos, y se completd con entrevistas semiestructuradas
de una duracion media de 20-30 minutos, a tres miembros del equipo: Julio Montes y Clara Jiménez, cofundadores; y
Nacho Calle, coordinador de Maldito dato. Las entrevistas contenian preguntas sobre el origen del proyecto, el sistema
de trabajo, la funcién del moévil y las redes sociales, herramientas e innovaciones, el proceso de verificacién, fortalezas y
debilidades. Se realizaron en enero, junio y diciembre de 2018, para conseguir un analisis anual de evolucién del proyec-
to, debido a su proceso inicial de creacién. Esta perspectiva longitudinal ha servido, por ejemplo, para ver los cambios
sobre el modelo organizativo en este primer afio hasta su eleccién definitiva.

3. Resultados
3.1. Creacion de Maldita.es

El germen de Maldita.es fue Maldita hemeroteca, proyecto iniciado en noviembre de 2014. En enero de 2017 se cred la
cuenta de Maldito bulo en Twitter, con escaso éxito. El lanzamiento de la web fue en diciembre de 2017 y, desde enton-
ces, continud con mayor solidez el proyecto. Bajo esta marca existen cuatro iniciativas:

- Maldita hemeroteca;
- Maldito bulo;

- Maldita ciencia;

- Maldito dato.
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A ellas se sumo desde enero de 2019 un especial sobre inmigracion en colaboracidn con Oxfam Interman.

Maldito bulo ha tenido una amplia repercusion en las redes sociales por ser los primeros en trabajar en la verificacion
de informaciones y usar un formato practico adaptado a las propias redes. En Facebook posee una comunidad de mas
de 77.000 personas y en Twitter 190.000 seguidores. También tienen presencia en Whatsapp, Instagram y Telegram.

Maldita hemeroteca fue galardonada con el Premio José Manuel Porquet de Periodismo en 2015 y fue finalista del Euro-
pean Press Prize 2016. Maldito Bulo también fue finalista de este premio en 2017. Desde ese afio, el equipo pertenece
al International Fact Checking Network y son el Unico medio espafiol que forma parte del Grupo de alto nivel sobre fake
news y desinformacion de la Comision Europea en 2018.

Su web cuenta con una comunidad en formato foro y han incluido aplicaciones concretas para chequear los bulos, como
un buscador por palabras clave e imagenes, un bot en Facebook para verificar enlaces, o una extension para servidores
que alertan cuando se visita una web poco fiable.

En 2018 han trabajado en 568 desmentidos. Los temas que han generado mas bulos son: politica (35%), personajes
(15%), inmigracién o racismo (12%), género (10%) y ciencia (9%). No obstante la cofundadora Clara Jiménez advierte
que hay bulos sin clasificar en categorias y que trabajan para establecer una unificacion mas concreta. Se detecta, igual
que en la investigacion de Magallon-Rosa (2018), que los principales errores detectados en los bulos son cambios en
la ubicacién de los hechos, difusion de documentos no oficiales, errores de nombres, tweets falsos o modificacion de
imdgenes.

3.2. El moévil como centro

La idea de este proyecto procede del propio mévil. Sus cofundadores, Julio Montes y Clara Jiménez, comprobaron de
forma personal a través de familiares y amigos, como recibian en Whatsapp informaciones falsas que se viralizaban con
rapidez. Les preocupaba que estos mensajes incidieran en contenidos xenéfobos y racistas, justo durante la llegada de
refugiados de la guerra de Siria. En aquel contexto detectaron un interés por confirmar informaciones o descubrieron que
en ocasiones se confundian las fuentes y se daba veracidad a paginas satiricas o de dudosa profesionalidad. “Lo que mas
influye es que llegue una informacidn a través de una persona de confianza”, explica Julio Montes como el punto de partida
para garantizar la propagacion de un bulo. Para el equipo,

los bulos existen porque generan un beneficio econémico Los bulos existen porque generan un be-
(clicks-publicidad), pero sobre todo por un interés ideo- neficio econémico pero sobre todo por-
I6gico cada vez mas organizado. Mencionan que hay una que existe un interés ideoldgico cada vez

estrategia de webs coordinadas para desinformar, sobre

, mds organizado
todo en canales como Whatsapp o Twitter.

La llegada del movil ha alterado la recepcién de la informacion. Explican esta realidad a través del concepto “ancla”, que
seria el papel del periddico, la cabecera, las sefiales horarias de la radio o las sintonias de informativos de television.
Argumentan que esos elementos funcionaban como referencia y activaban una idea de credibilidad y de reconocer que
lo que se consumia era informacion. Ahora el equipo argumenta otro punto de vista. Montes explica que:

“Primero, consumes sin el contexto de dénde lo haces. No entras en ‘el medio’ de referencia, sino en redes.

Segundo, esta la proliferacion brutal de pseudo medios que toman la apariencia de un medio para difundir des-
informacion.

Lo tercero es que ante una captura de potencial desinformacion, la mayoria tiene forma de lo que, mentalmente,
consideramos noticia: titular y foto. No existe un ancla en lo digital que nos ayude para garantizar el proceso de
informacién a simple vista”.

El germen del equipo se desarrolla en parte a través de las redes. Junto a los fundadores, Clara Jiménez y Julio Montes,
hay cuatro coordinadores, tres becarios y un ingeniero como desarrollador. Parte de la captacion de este equipo se hizo
en Red. A través de ella entraron en contacto con el ingeniero, creador de una primitiva Buloteca. Las redes y el movil
sirvieron para contactar con él y trabajar en la distancia. Hoy lleva a cabo una base de datos con todos los desmentidos
como buscador.

3.3. Presencia en redes sociales
El equipo define que su trabajo es muy sencillo: hacer periodismo y contrastar fuentes. Para ellos la innovacidn principal
del proyecto fue trabajar de forma directa en las redes. Segun Clara Jiménez:

“Vimos que la Unica manera para luchar contra las noticias falsas y su propagacién, que se viralizan mucho, era
crear un formato para el desmentido que fuera igual de viral. Optamos por crear una imagen en jpg que pudiéra-
mos mandar por un chat de WhatsApp, por un Telegram, y que puedes subir a tu Facebook o Twitter. Esto facilita
viralizar la informacidn correcta y que llegue a mas gente. Funciona mejor que un post”.

Empezaron su actividad en Twitter porque, segun el equipo, era la plataforma que ofrecia mas visibilidad para la profe-
sidn, la viralizacion de los desmentidos es mayor, los bulos se cortan con mayor garantia, pueden contabilizar el impacto
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y controlar quién lo mueve, cémo evoluciona, responder La innovacién principal del proyecto fue

y desmer?tlr en un hilo (si el bulo estd narrado asi). Asi lo trabajar de forma directa en las redes

relata Julio Montes:
“Twitter es la red donde los bulos tienen un menor recorrido y donde mas avisos de alarma se dan entre los usua-
rios entre si. Cualquier desmentido lo enfocamos primero para esta red social. Descubrimos que cada red exige
un formato especifico, mds adecuado para llegar a la informacion”.

En Twitter afiaden la foto sin enlace, mientras que en Facebook afiaden el enlace porque han notado que asi tiene mayor
repercusion. Luego lo adaptan al resto de redes.

Pronto se percataron del valor de su comunidad en Facebook. Con-
sideran que el crecimiento parte de esta red social porque llega a
mas gente y genera debate y sentimiento de comunidad, imprescin-
dible para el mantenimiento del proyecto. “La comunidad es la que
contribuye a propagar los desmentidos”, confirma Jiménez. No obs-
tante sefialan como contrapartida que los muros cerrados de esta
red impiden comprobar el alcance real del desmentido.

Su presencia en Instagram esta en fase de desarrollo y consideran
que es fundamental para atraer a la juventud. En este caso optan
por la foto pero cada vez aumentan mas el contenido de texto por-
que han comprobado que genera mds actividad. Telegram, con mas
de 7.000 seguidores, es otra alternativa que consideran util para
acelerar los desmentidos, pero el mayor trabajo se concentra en
Whatsapp. Montes define Whatsapp como un

“agujero negro, por el secreto de las comunicaciones, por
ser una red social tan privada”.

Reciben al dia mas de 250 mensajes con dudas y unas 2.000 perso-

nas estan suscritas para recibir los desmentidos, aunque para ello

tratan de no realizar los envios a determinadas horas y no resultar

invasivos. Estan en proceso de estudio de las dindmicas de consumo

de cada red para adaptar las estrategias de trabajo y evaluar la efec-

tividad de los desmentidos, sin olvidar mejorar el posicionamiento ) ) ) ) )
Figura 2. Ejemplo de imagen en jpg con la que Maldita.es

en Google. Esto lo consiguen a través del foro de su web cuando un distribuye los desmentidos en Twitter

usuario propone abrir un nuevo hilo para un desmentido. Como son

miembros de la International Fact-Checking Network, a través del claim review de Google, pueden sefialar las informa-

ciones falsas y verdaderas y mejorar la posicion en el buscador.

3.4. Organizacidn de la verificacion

La dispersion de ubicacion del equipo propicié trabajar a través de un grupo de Telegram. Lo definen como su canal de
comunicacion interno donde las “personas deslocalizadas del equipo nos unimos”, segun Ignacio Calle.

El proceso para desmentir un bulo se realiza con una verificacién multiple con cuatro fases. Una, la identificacion del
bulo y la comunicacién. Calle describe asi el proceso:

“El bulo nos lo hace Ilegar la comunidad por mensajes privados o abiertos en redes sociales. Por ejemplo, tam-
bién tenemos el foro de nuestra web, o nos damos cuenta de un asunto si hacemos una observacién de temas
clave y tendencias en las redes sociales. Una vez localizado el bulo se comparte en Telegram donde cada uno
asume una funcién para iniciar el proceso de verificacion: desde localizar fuentes primarias, comprobar el origen
de la declaracion o imagen, contrastar con bases de datos...”.

Con las propuestas concretadas, cada miembro del equi- .
. . . El proceso para desmentir un bulo se
po aporta la informaciéon en Telegram y lo revisan entre
todos. Debaten las conclusiones a las que han llegado y realiza con una verificacion multiple con
se realiza el proceso de observaciones. Esa es la fase de cuatro fases
discusion, previa a una aprobacion donde se vota. Solo
se difunde el desmentido si hay mayoria en el grupo. Si no existe ninglin voto en contra, el desmentido serd publicado
con una mayoria simple. Si hay un voto en contra, el proceso de verificacidn se repite desde el inicio. Todos los miem-
bros del equipo de Maldito bulo tienen derecho de veto. Si alguien veta un desmentido éste no sera publicado. Segun
Jiménez,
“confiamos en que somos muchos ojos para ver cuando nos equivocamos, para ver si los datos no nos convencen
o si faltan claves”.
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Como normas de trabajo, han creado una politica de fuentes. Todas deben ser identificadas y citadas. Si deben usar una
fuente que no quisiera ser identificada, no se podra desmentir. La eleccion de Telegram como coordinacién interna,
entre otros factores, la justifican los tres entrevistados porque es una red que se puede sincronizar en el ordenador y
recuperar la conversacién por donde se quedd, en caso de que se agote la bateria del teléfono movil.

3.5. Modelo organizativo y perspectivas

En enero de 2018, Jiménez comunico la intencién de crecimiento de Maldita.es con ayudas tecnoldgicas solicitadas o
patrocinios especificos, como a Google. Ahora poseen una beca del European Journalism Center para construir un pro-
grama que gestione los conocimientos de la comunidad y aprovecharlos para luchar contra la desinformacion.

Afinales de 2018 lanzaron un proyecto de crowdfunding para constituir un nuevo modelo empresarial. Han elegido crear
una fundacidén por su mayor transparencia econdmica y de principios.

Otros proyectos similares en Europa y América se han organizado como entidades sin lucro, medida que también ha
favorecido esta opcidn. Segiin Montes:

“Creemos que este modelo puede favorecer acuerdos con mas medios y es mas cercano a la comunidad. Es im-
portante para nosotros que si pedimos ayuda a la comunidad para desmentir bulos sepan que no es una empresa
que busca rentabilidad, sino que la ayuda beneficia al interés publico y no existen otro tipo de influencias”.

Tras su primer afio de actividad, y justo en el punto de

creacién de la fundacién, calculan como desafios la con- Han elegido crear una fundacion por su
solidacion del proyecto, potenciar la relacién con la co- mayor transparencia econdmica y de
munidad, ser viables y mejorar las condiciones laborales principios

de todo el equipo. Como debilidad, consideran que los
primeros meses estaban perdidos con tareas administrativas y operativas, desde gestion de alquileres hasta abogados.
La mayor fortaleza que ha favorecido su impulso es la comunidad, como base de todo el proyecto.

4, Conclusiones

El origen de Maldita.es corresponde a la difusidon viral de informacidn en redes sociales. El analisis nos ha permitido ver
como el éxito de su trabajo depende de la interrelacién del mévil como dispositivo de trabajo y eje vertebrador de orga-
nizacion interna, y las redes sociales como canal de propagacion de bulos y viralizacion de desmentidos.

El movil facilita el trabajo a pesar de la deslocalizacion del equipo, ayuda a que las consultas a los miembros sean inme-
diatas por su uso continuo, fomenta el analisis de conversacidn en las redes de trabajo y flexibiliza la participacién inter-
na. Ademas garantiza una mayor actualizacion y eficacia por su disponibilidad, justo en un proyecto cuyo éxito depende
de la rapidez con la que un bulo deje de propagarse. Maldita.es demuestra como el mévil ha alterado la recepcidn de
la informacidn y ha generado nuevas dindmicas de consumo tras desaparecer el concepto “ancla” en el proceso digital.

El proyecto depende de las redes sociales para conseguir su objetivo y por ello aprovechan la diversidad de todas las
plataformas. No obstante, hay apuestas seguras como Twitter, por el mayor control que tienen sobre ellas y su eficacia.
Su experiencia coincide en lineas generales con las conclusiones del estudio de Vosoughi, Roy y Aral (2018). Otras redes
(grupos de Facebook o Whatsapp) impiden controlar el alcance real de los bulos y desmentidos por su privacidad. Estas
redes estan en proceso de analisis y estudio pero por el momento permanecen en todas las posibles para conocer su
alcance.

Movil y redes sociales son la parte indispensable para el funcionamiento del proyecto, pero lo es también el proceso
riguroso de verificacién multiple para los desmentidos. La verificacidon estad organizada en cuatro fases: identificacién y
comunicacion, discusion, aprobacidon y publicacién, para garantizar la credibilidad. Estos pasos, mas las politicas estable-
cidas, garantizan el éxito de los desmentidos.

Maldita. i en pr renovacion y ha evolucio- . Ny, . .
aldita.es esta en proceso de renovacion y ha evolucio La verificacion esta organizada en cuatro
nado hacia un proyecto periodistico independiente sin

animo de lucro como fundacion. Su modelo organizati- fases: identificacion y comunicacion, dis-

Vo y perspectivas de crecimiento estdn dirigidas a man- cusion, aprobacion y publicacion, para
tener esa independencia. Con todo lo apuntado, esta garantizar la credibilidad

investigacion debe ser tomada como punto de partida

para posteriores analisis del desarrollo de este proyecto que, de forma interna sobre todo, esta en un proceso de conso-
lidacion y solvencia, que dependera del mantenimiento o potenciacién de su propia comunidad.
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Resumen

La cronologia de las principales normas en las que se recogen las publicidades activa y pasiva sobre contratacion publica
en Espania, tiene una historia anterior a la Ley 19/2013, de 9 de diciembre, de transparencia, acceso a la informacién pu-
blica y buen gobierno. La informacidn contractual publica sujeta a obligaciones de transparencia por medios electréonicos
empezd su andadura mucho antes que el resto de las informaciones publicas sujetas a transparencia. Este hecho ha te-
nido como resultado una notable diversidad en el progreso autondmico en la creacion de plataformas para la publicidad
activa contractual, y de los organismos y los drganos para el control de las publicidades activa y pasiva contractuales,
respectivamente. El mapa autondmico actual es diverso, haciendo dificil el ejercicio de su control en transparencia, por
lo que se propone una posible solucion mediante el concepto de soft law de la Unesco.
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Abstract

The chronology of the main rules in which active and passive advertising on public procurement in Spain are collected,
are prior to Law 19/2013, of 9 December, of transparency, access to public information and good governance. Public
contractual information by electronic means began much earlier than the rest of the public information subject to
transparency. This has resulted in a notable diversity in regional progress in the creation of platforms for contractual
active advertising, and of agencies and bodies for the control of active and passive advertising contracts, respectively.
The current regional map is diverse being difficult to exercise its control in transparency. The article proposes a possible
solution via the concept of Unesco’s soft law.
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1. Introduccién

Existen varios trabajos centrados en el analisis del cumplimiento en transparencia a nivel autondmico en sus respectivos
portales. Cabe destacar los realizados por:

- Curto-Rodriguez (2017): sobre la informacién contable-presupuestaria, transparencia de los cargos gubernamentales
y suministro de informacion relativa al gasto publico de los portales de datos abiertos, que elabora un ranking de las
comunidades autdonomas tras el andlisis de veinte items;

- Garcia-Garcia y Curto-Rodriguez (2018): amplia la revisidon a los portales de transparencia y web institucionales auto-
némicos.

- Sierra-Rodriguez (2017): en el que se analizan los organismos de garantia de la transparencia, tanto desde el Estado
como de las autonomias, realizando un acercamiento sobre el campo de tutela en el que operan, su estructura y ca-
racterizacion. Entre sus conclusiones destaca que la organizacion de los organismos de garantia de la transparencia en
el dmbito nacional y autondmico es poco satisfactoria, ademds de complicar el panorama de la transparencia por sus
diferentes organismos de control.

Se presenta una recopilacidn de los medios usados por Se presentan mapas de cumplimiento y
los territorios autondmicos para la publicidad activa en de centralizacién o descentralizacién au-

materia de contratacion, y los organismos y los 6rganos .. in | incioal
creados para el control de sus publicidades activa y pa- tonomica, segun las principales normas

siva. E| objetivo es presentar el mapa de cumplimiento estatales sobre las publicidades activa y
y de centralizacién, o descentralizacién autonémicos, si- pasiva de la contratacién publica

guiendo el hilo cronolégico que las principales normas

estatales han fijado sobre las publicidades activa y pasiva?, y su control en materia de contratacion publica.

2. Evolucidn de la publicidad contractual: hitos normativos
Numerosos estudios académicos dejan patente la relevancia de la transparencia en la contratacion publica.

Esta tiene como antecedentes la Ley 30/1992, de 26 de noviembre de régimen juridico de las administraciones publicas
y del procedimiento administrativo comun y la Ley 24/2002, de 27 de diciembre, de medidas fiscales, administrativas y
de orden social, que preveian la incorporacion de medios técnicos y la creacion de registros telematicos para la entrada
o salida de cualquier escrito o solicitud (Gonzalez-Alonso, 2009).

La Ley 11/2007, de 22 de junio, de acceso electrdnico de los ciudadanos a los servicios ptblicos fortalece el principio de
transparencia en contratacion administrativa y permite un seguimiento de los contratos publicos (Gonzalez-Alonso,
2009).

La Ley 30/2007, de 30 de octubre, de contratos del sector publico (LCSP) (Espafia, 2007) expresa la obligatoriedad de
que las administraciones hagan publicas sus contrataciones (articulo 2), asi como la creacién de una plataforma de
contratacion publica del Estado para este fin en su articulo 309.1. Esta plataforma se pone a disposicion de todos los
organismos de la Administracion General del Estado, para que incluyan la informacion relativa a sus licitaciones como
anuncios previos, pliegos de contratacidn, adjudicaciones y su perfil de contratante (Fuentes-Bargues; Gonzalez-Gaya;
Gonzalez-Cruz, 2015). En esta plataforma, las entidades u organismos auténomos y locales pueden publicitar sus contra-
taciones (Beltran-Orenes; Martinez-Pastor, 2016). El perfil de contratante se convierte en la principal via de publicidad
contractual:

“La forma de acceso al perfil de contratante deberd especificarse en las paginas web institucionales que man-
tengan los entes del sector publico, en la Plataforma de Contratacion del Estado y en los pliegos y anuncios de
licitacion” (articulo 42).

El objetivo es asegurar la transparencia y el acceso a la informacion de la actividad contractual de las Administraciones
Publicas (Canales-Gil; Huertas-Baraja, 2010).

Tres afios después, la Ley 34/2010, de 5 de agosto, de modificacién de las Leyes 30/2007, de 30 de octubre, de contratos
del sector publico, 31/2007, de 30 de octubre, sobre procedimientos de contratacion en los sectores del agua, la energia,
los transportes y los servicios postales y 29/1998, de 13 de julio, requladora de la jurisdiccion contencioso-administrativa
para adaptacion a la normativa comunitaria de las dos primeras (Espafia, 2010) incorpora, entre los actos recurribles
por la via contencioso-administrativa, “los anuncios de licitacion, los pliegos y los documentos contractuales que esta-
blezcan las condiciones que deban regir la contratacion” (articulo 310.2a); asi como la creacién del Tribunal Administra-
tivo Central de Recursos Contractuales (Tacrc), (articulo 311). De tal manera que la
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“jurisdiccidn contencioso-administrativa y el derecho administrativo vienen configurando el sistema de control
de las adjudicaciones contractuales” (Gonzalez-Varas-lbafez, 2010, p. 63).

Se da un paso mas con la entrada en vigencia del Real decreto legislativo 3/2011, de 14 de noviembre, por el que se
aprueba el texto refundido de la ley de contratos del sector publico (Espafia, 2011), que establece la exclusividad de la
Plataforma de Contratacion del Sector Publico (PCSP) como medio de difusién de la contratacidn publica estatal. Tam-
bién establece la obligacidn de enlazar desde las sedes electrdnicas de las entidades estatales su correspondiente perfil
de contratante en dicha plataforma (articulo 334.1), con la finalidad de acreditar fehacientemente el inicio de la difusion
publica de la informacidn que se incluya en la misma (articulo 334.2). De este modo, los perfiles de contratantes del
sector publico estatal deberdn integrarse en esta plataforma, gestionandose y difundiéndose exclusivamente a través
de la misma (articulo 334.1). En las sedes electrdnicas de estos 6rganos se incluird un enlace a su perfil del contratante
situado en la PCSP. Asimismo, la PCSP se interconectara con los servicios similares que hayan articulado las comunidades
autéonomas y entidades locales de acuerdo con los acuerdos que se realizan a tal efecto (articulo 334.5).

La Ley 19/2013, de 9 de diciembre, de transparencia, acceso a la informacion publica y buen gobierno (LTBG) (Espafia,
2013) amplia el tipo de informacidn que las administraciones publicas deben publicar en internet. Y establece la dife-
rencia entre publicidad activa, la que deben publicar las administraciones publicas, y derecho de acceso a la informacion
publica (publicidad pasiva, previa solicitud) (Guichot, 2014). En materia contractual se hace con el propésito de que los
ciudadanos puedan tener conocimiento de las contrataciones publicas y exigir obligaciones (Carrascosa-Puertas, 2017;
Blanes-Climent, 2014).

Para la consecucion de la publicidad activa se crea el Portal de la Transparencia (PT) (articulo 10), en el que se incluira
toda la informacién exigida a los organismos y entidades de la Administracién Publica (articulos 6-8), incluyendo la
contractual (articulo 8.1 a). Se deja, no obstante, que la Administracion General del Estado, las Administraciones de
las Comunidades Auténomas y de las Ciudades de Ceuta y Melilla y las entidades que integran la Administracién Local
puedan desarrollar medidas complementarias, creando webs para la accesibilidad a esta informacion (articulo 10.3).
Asimismo se establece el mecanismo de control de la publicidad activa, el Consejo de Transparencia y Buen Gobierno
(CTBG), articulo 9.1, que velara por el cumplimiento de la Administracién General del Estado de las obligaciones de
publicidad activa recogidas en el Capitulo Il de la LTBG. La LTBG no hace referencia al control de la publicidad activa de
las administraciones autondmicas, sélo nueve de los organismos autondmicos creados ejercen la tutela sobre la misma
(Sierra-Rodriguez, 2017).

En cuanto a la publicidad pasiva, derecho de acceso a la informacidn publica, se perfilan los limites (articulos 12-16), el
modo de ejercer el derecho (articulos 17-22) y el organismo ante el que reclamar, el CTBG (articulo 24). Y se expresa que

“las Administraciones Publicas incluidas en el ambito de aplicacion de este titulo estableceran sistemas para inte-
grar la gestidn de solicitudes de informacion de los ciudadanos en el funcionamiento de su organizacion interna”
(articulo 21.1).

Los territorios autonédmicos podran firmar convenio con el CTBG, asumiendo el coste de esta asuncidn, o crear sus orga-
nismos propios (Disposicién adicional cuarta).

Segun la LTBG, en materia de contratacién autondmica el organismo de control de la publicidad activa es el CTBG, o sus
equivalentes autondmicos, previa firma de convenio; también se encargan de la pasiva, atendiendo a las reclamaciones
que se presenten, junto con el Tacrc o sus homédlogos autondmicos (Espafia, 2010).

El solapamiento de las atribuciones del CTBG y el Tacrc (o de sus homdlogos autondmicos) en materia de reclamaciones
de publicidad pasiva contractual ha sido despejado, en principio, por la Ley 9/2017, de 8 de noviembre, de contratos
del sector publico, por la que se transponen al ordenamiento juridico espafiol las Directivas del Parlamento Europeo y
del Consejo 2014/23/UE y 2014/24/UE, de 26 de febrero de 2014 (Espafia, 2017). En ella se limita el papel del CTBG a la
elaboracién de informes que eximan de publicar algunos datos:

“los érganos de contratacién deberan solicitar la emision de informe por el [CTBG] a que se refiere la [LTBG], en
el que se aprecie si el derecho de acceso a la informacién publica prevalece o no frente a los bienes que se pre-
tenden salvaguardar con su no publicacidn, que sera evacuado en un plazo maximo de diez dias” (articulo 154.7).

Siendo esta labor exclusiva del CTBG, sin posibilidad de que la ejerzan sus homdlogos autonémicos.
También se recoge en esta ley, como causa de nulidad de derecho administrativo, “la falta de publicacién del anuncio de
licitacion en el perfil de contratante” (articulo 39.c), y se refuerza el perfil de contratante al que
“le otorga un papel principal como instrumento de publicidad de los distintos actos y fases de la tramitacién de los
contratos de cada entidad, asi como la regulacidn del Registro de Contratos del Sector Publico” (Preambulo, V).

Tal como sefiala Mellado-Ruiz (2018), |a relevancia de la publicidad en esta Ley va mas alla de la publicidad instrumental,
al ser un mandato o directriz de optimizacion que todos los 6rganos de contratacion publica deben cumplir. Por otra
parte, la correcta aplicacién de la Ley 9/2017, de 8 de noviembre, de contratos del sector publico (Espafia, 2017), hace
necesaria la asuncién de los principios imperativos de integridad y estrategia que ésta marca en materia contractual a
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las administraciones publicas (Martinez-Fernandez, 2017; 2018). Y se enmarca, ademas, dentro de la gobernanza inteli-
gente, a la que estd dando lugar el uso de los datos masivos y abiertos.

“El avance de la gobernanza inteligente esta estrechamente vinculado a la disponibilidad de datos de calidad que
puedan ser facilmente reutilizables y de capacidades adecuadas tanto en las administraciones publicas como en
la ciudadania, que permitan su analisis” (Cerrillo-Martinez, 2018).

Asimismo, se amplia la opcion de crear nuevos tribunales administrativos en ayuntamientos considerados de gran pobla-
cién y en diputaciones provinciales (Pérez-Delgado; Rodriguez-Pérez, 2017). Siendo los distintos tribunales administrati-
vos, central o autondmicos, o los futuros consistoriales o provinciales, los encargados de los recursos (publicidad pasiva)
administrativos contractuales (articulo 46).

3. Metodologia

Siguiendo la cronologia de las normas? y la importancia creciente de las publicidades activa y pasiva en ellas, los territo-
rios autonémicos espafioles deben cumplir los siguientes requisitos de publicidad en materia de contratacion publica:

1. Dar acceso a su perfil de contratante desde la PCSPy publicar sus licitaciones en ella o en las autonémicas (Espafia,
2007; 2011).

2. Dar acceso a su perfil de contratante desde sus sitios webs oficiales (Espafia, 2007; 2011).

3. Tener un 6rgano para el control del derecho de acceso a la informacion contractual, publicidad pasiva, el Tacrc o
el autondmico (Espafia, 2010; 2017).

4. Tener un organismo auténomo que controle la publicidad activa, el CTBG o el autonémico (Espaiia, 2013).
5. Dar acceso al perfil de contratante desde el PT o los portales de transparencia autonémicos (Espafia, 2013).

Los 5 items se han dividido en dos grupos tematicos. El primero relativo en exclusiva al perfil de contratante como ins-
trumento esencial de la publicidad activa. Se ha buscado su acceso:

- desde el sitio web oficial autonémico (requisito 2);
- desde el portal de transparencia autonémico (requisito 5).

El otro grupo referido al progreso autonémico, presencia y tipo de:

- plataformas de publicidad activa (requisito 1);
- organismos de control de la publicidad activa (requisito 4) y 6rganos de control de la pasiva (requisito 3).

Se han recopilado los datos de cada item en todos los

territorios autondmicos. Para ello se han revisado los 19 Los territorios autonédmicos pueden pu-
sitios web oficiales y portales de transparencia autonémi- blicar sus licitaciones en la Plataforma de

cos, asi como los sitios web de la PCSP, el CTBG vy el Ta- ., -
crc. Los resultados se han plasmado en un mapa por cada Contratacion del Sector Publico (PCSP) o

item y grupo de items, los dos grupos tematicos. Cuando en los portales o plataformas de contra-
el resultado de un item, o grupo, ofrecia un mapa igual a tacion propios (Espaia, 2011)
otro ya realizado, se ha optado por remitir a éste.

4. Andlisis de los items por territorios autonémicos

4.1. Acceso desde la PCSP al perfil de contratante autonémico y su uso como plataforma de publicidad activa

Los territorios autondmicos pueden pu-
blicar sus licitaciones en la PCSP o en los
portales o plataformas de contratacidn
propios (Espafia, 2011). Tanto en una como
en otra modalidad se cumple el acceso a su
perfil de contratante desde la PCSP, 100%
(Gobierno de Esparia, 2018).

La publicidad activa contractual autonémi-
ca ha seguido, no obstante, la doble via se-
fialada: creacion de un portal/plataforma
de contratacién propio o uso de la PCSP.

Casi la mitad de los territorios autonémi-
cos, 9, publican en la PCSP: Aragdn, Can-
tabria, Castilla y Ledn, Castilla-La Mancha,

EXtr_emadura’ Isl.as Baleares,. Islas Canarias, Figura 1. PCSP o plataforma/portal de contratacion autonémica.
Melilla y Comunidad Valenciana, el 47,4%. Mapa elaborado con datos de la web de la PCSP
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Poco mas de la mitad, 10, han creado su propia plataforma de contratacion publica: Andalucia, Asturias, Catalufia, Ceuta,
Galicia, La Rioja, Madrid, Murcia, Navarra y Pais Vasco, el 52,6% (Gobierno de Espaiia, 2018).

Mencidn especial merece el caso de Islas Baleares. Aunque creé plataforma autondmica, sélo tiene publicadas las con-
trataciones desde junio de 2008 hasta el 23 de julio de 2017, desde el 24 de julio de 2017 esta publicando en la PCSP
(Govern llles Balears, 2018).

4.2. Acceso al perfil de contratante desde los sitios webs oficiales

Tal como recoge la tabla 1, 5 territorios autondmicos enlazan el perfil de contratante desde su pagina de inicio, 10 lo
sitian en un segundo nivel de profundidad al que se accede desde su pdagina de inicio, y uno, Madrid, en un tercer nivel
de profundidad. Cumplen 16, 84,2%.

Tabla 1. Acceso desde la pagina de inicio del sitio web oficial, o hasta 3 niveles de profundidad, al perfil de contratante

Acceso a su perfil de contratante en pagina de inicio/otra
pagina desde un enlace de la pagina de inicio (segundo nivel
o tercer nivel)

Sitios webs oficiales de ciudades y CCAA

Andalucia https://www.juntadeandalucia.es/index.html No/Si (segundo nivel)
Aragon http://www.aragon.es No/Si (segundo nivel)
Asturias https://www.asturias.es Si
Cantabria https://www.cantabria.es Si

Castillay Ledn

https://www.jcyl.es

No/Si (segundo nivel

Castilla-La Mancha

http://www.castillalamancha.es

No/Si (segundo nivel

)
)
)
)

Cataluna http://web.gencat.cat/es/inici/index.html No/Si (segundo nivel
Ceuta http://www.ceuta.es/ceuta/ No/Si (segundo nivel
Comunidad Valenciana | http://www.gva.es Si

Extremadura https://www.juntaex.es/web No/Si (segundo nivel)
Galicia https://www.xunta.gal/portada No/Si (segundo nivel)

Islas Baleares http://www.caib.es/govern No/No

Islas Canarias http://www.gobiernodecanarias.org/principal No/Si (segundo nivel)

La Rioja https://www.larioja.org/es No/No
Madrid http://www.comunidad.madrid/ No/Si (tercer nivel)
Melilla http://www.melilla.es Si

Navarra https://www.navarra.es No/No

Pais Vasco http://www.euskadi.eus Si

Regién de Murcia http://www.carm.es No/Si (segundo nivel)

84,2% /15,8%

Total si/ no

Hay 3 autonomias, Islas Baleares, La Rioja y Navarra, que no cumplen este item, 15,8%. En los 3 casos, desde sus sitios
web oficiales llevan al apartado “Contratacion publica” del portal o plataforma que han adoptado, estatal o autondmica,
sin hacer mencidn expresa al “Perfil de contratante”.

4.3. El Tacrc y sus homologos autoné-
micos

Para el control del derecho de acceso a la
informacién contractual, publicidad pasiva,
existen dos férmulas: firma de convenio
con el Tacrc o creacidén de un dérgano auto-
nomico, tribunal administrativo (Espafia,
2010).

Son 10 los territorios que han firmado con-
venio con el Tacrc: Asturias, Cantabria, Cas-
tilla-La Mancha, Ceuta, Galicia, Islas Balea-
res, La Rioja, Melilla, Murcia y Comunidad
Valenciana, 52,6%.

Han creado tribunal autonémico 9: Anda-
lucia, Aragon, Castilla y Ledn, Cataluiia, Ex-
tremadura, Islas Canarias, Madrid, Navarra

Figura 2. Acceso al perfil contratante desde los sitios web oficiales.
Mapa elaborado con los datos de la tabla 1

e280319 El profesional de la informacidn, 2019, v. 28, n. 3. eISSN: 1699-2407 5



Pilar Beltran-Orenes; Esther Martinez-Pastor

y Pais Vasco, 47,4% (Ministerio de Hacien-
da, 2018).

Aunque coinciden los porcentajes globa-
les con los del apartado 4.2, el porcentaje
mayor corresponde en este caso a los que
han firmado acuerdo, y tampoco son los
mismos territorios los que han optado por
la autogestion.

4.4. El CTBG y sus homologos autoné-
micos

El control de la publicidad activa ha segui-
do, también, dos recorridos distintos: firma
de convenio con el CTBG o creacion del or-
ganismo independiente autondmico (Espa-

fia, 2013). Figura 3. Convenio con el Tacrc o tribunal administrativo autonémico.

. . . Mapa elaborado con datos del sitio web del Tacrc
Han firmado convenio 8 de los territorios

autondmicos: Asturias, Cantabria, Casti-
lla-La Mancha, Ceuta, Extremadura, La Rio-
ja, Madrid y Melilla, 42%.

Mientras, 11 han creado organismo: An-
dalucia, Aragdn, Asturias, Castilla y Ledn,
Catalufia, Galicia, Islas Baleares, Islas Cana-
rias, Murcia, Navarra, Pais Vasco y Comuni-
dad Valenciana, 58% (CTBG, 2018).

Sube, asi, el porcentaje de autonomias que
ejercen el control de su publicidad activa
con respecto a la pasiva contractual, pero
vuelven a no coincidir en todos los casos
con los del apartado 4.1 (PCSP), y tampoco
lo hacen con los del 4.3 (Tacrc).

4.5. Acceso al perfil de contratante ) _ _ -

Figura 4. Convenio con el CTBG u organismo autonémico.
desde el PT o los portales de transpa- Mapa elaborado con los datos del sitio web del CTBG
rencia autonémicos

Todos los territorios autondmicos dan acceso a sus perfiles contratantes desde los apartados de contratacion de sus
portales de transparencia, salvo Islas Baleares, La Rioja y Navarra, 15,8%, que, como se indicé en el apartado 4.2, omiten
el término “Perfil de contratante”. El porcentaje de cumplimiento es del 84,2%. El mapa resultante es el mismo que en
el apartado 4.2.

5. Resultados. Cumplimiento y relacion con el Estado?
Los resultados se han reunido en dos grupos tematicos.

El primero es el que se refiere en exclusiva a la publicidad del perfil de contratante:
- desde el sitio web oficial autonémico (apartado 4.2);

- desde el portal de transparencia autonémico (apartado 4.5).

El segundo grupo es el relativo al progreso autondmico:

- las plataformas de publicidad activa contractual (apartado 4.1);
- organismos de control de la publicidad activa contractual (apartado 4.4.) y érganos de control de publicidad pasiva
contractual (apartado 4.3).

5.1. Cumplimiento de publicidad del perfil de contratante

Los dos items del perfil de contratante miden si se cumple el acceso al perfil de contratante desde el sitio web oficial (Es-
paiia, 2007; 2011) y desde el portal de transparencia autonémico (Espafia, 2013). La importancia de este cumplimiento
reside, como se dijo en el apartado 2, en su reforzado papel en publicidad activa en la ultima ley de contratos del sector
publico:

“Los dérganos de contratacion difundiran exclusivamente a través de internet su perfil de contratante, como ele-
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mento que agrupa la informaciéon y documentos relativos a su actividad contractual al objeto de asegurar la
transparencia y el acceso publico a los mismos” (Espaiia, 2017, articulo 63).

Islas Baleares, La Rioja y Navarra no recogen el perfil de contratante en ninguna pagina de sus sitios web oficiales. En
ellos aparece “Contratacion publica”, que conecta directamente con las plataformas de contratacidn, estatal o autoné-
micas. En el caso de La Rioja y Navarra, autondmicas, sin que aparezca el perfil de contratante en ninguna. En Islas Balea-
res, estatal, aparece el perfil de contratante en el sitio web de la PCSP, pero no en su sitio web oficial. Idéntica situacion
se produce en sus portales de transparencia. El mapa es el mismo que el del apartado 4.2.

Tabla 2. Acceso al perfil de contratante desde los sitios web oficiales y los portales de transparencia autonémicos

Territorios auton- Acceso al perfil de contrat:ante Acceso al perfil de contratante‘ o o
micos desde su sede web oficial desde el ;’aor‘tal de transparencia Cumplimiento autonémico %
(apartado 4.2) autonomico (apartado 4.5)
Andalucia X X 100
Aragon X X 100
Asturias X X 100
Cantabria X X 100
Castillay Ledn X X 100
Castilla-La Mancha X X 100
Cataluna X X 100
Ceuta X X
Comunidad Valenciana X X 100
Extremadura X X 100
Galicia X X 100
Islas Baleares 0
Islas Canarias X X 100
La Rioja 0
Madrid X X 100
Melilla X X 100
Navarra 0
Pais Vasco X X 100
Region de Murcia X X 100
Total % 84,2% 84,2%

Asi, Islas Baleares, La Rioja y Navarra no estan dando traslado en sus sitios web oficiales ni en sus portales de transpa-
rencia del acceso al “Perfil de contratante” recogido en las normas correspondientes (Espafia, 2007; 2011; 2013; 2017).

5.2. Relacién con el Estado

La relacién que han establecido los territorios en materia de contratacién con el Estado se ha medido en los items:

- creacion de una plataforma de contratacion autondmica o el uso de la PCSP, para la publicidad activa, apartado 4.1
(Espafia, 2011);

- creacion de un dérgano para el control de la publicidad pasiva contractual, tribunal administrativo autonémico, o la
firma de un convenio con el Tacrc, apartado 4.3 (Espafia, 2010; 2017);

- creacion de un organismo independiente autondmico para el control de la publicidad activa contractual, o la firma de
un convenio con el CTBG, apartado 4.4 (Espafia, 2013).

Aunque el total de la casilla del porcentaje de progreso autonédmico sea el mismo en muchos casos, no se corresponde
siempre con las mismas iniciativas, como veremos a continuacion. Ese hecho ha propiciado la reunién de los territorios
en 8 modelos:

1. Andalucia, Catalufia, Navarra y Pais Vasco han asumido tanto la publicidad activa como el control sobre la activa y la
pasiva contractuales. Han creando su propia plataforma
de contratacion, su organismo auténomo de control de la
publicidad activa y su érgano de control de la pasiva, ob-
teniendo un progreso autondmico contractual del 100%.

La relacion que han establecido los terri-
torios autondmicos en materia de contra-
tacion, segun tengan plataformas vy tribu-
nales propios o firmen convenios con el
Estado, ha dado lugar a ocho modelos

2. Aragén, Castilla y Ledn e Islas Canarias controlan las
publicidades activa y pasiva. Publican en la PCSP. Su pro-
greso autondmico en contratacion es del 66,6%.
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Tabla 3. Plataformas, organismos y érganos de control autonémicos de publicidad contractual

Territorios autonémicos

Portal/Plataforma de
contratacion autonomi-

Tribunal administrativo
de contratacion autoné6-

Organismo autonomi-
co independiente de
control de publicidad

Progreso autonémico en
materia de contratacion

co (apartado 4.1) mico (apartado 4.3) general (apartado 4.4.) publica %

Andalucia X X 100
Aragén X 66,6
Asturias X 333
Cantabria 0
Castillay Ledn X X 66.6
Castilla-La Mancha 0
Cataluna X X 100
Ceuta 33,3
Comunidad Valenciana X 33,3
Extremadura X 33,3
Galicia X 66,6
Islas Baleares 33,3
Islas Canarias X 66,6
La Rioja 33,3
Madrid X 66,6
Melilla 0
Navarra X X X 100
Pais Vasco X X 100
Region de Murcia X X 66,6
Total % 52,6% 47,0% 58,0%

3. Galicia y Murcia se han quedado con la publicidad activa en contratacion y su organismo de control, y firmado conve-
nio con el Tacre, lo que representa un progreso autonémico contractual del 66,6%.

4. Madrid ha creado la plataforma de publicidad activa contractual y ha asumido el control de la pasiva, y firmado con-
venio con el CTBG. Su progreso autondmico contractual es del 66,6%.

5. Asturias, Ceuta y La Rioja han asumido la publicidad activa contractual y firmado convenios con el CTBG y el Tacrc. Su
progreso autondmico contractual se situa en el 33,3%.

Figura 5. Mapa del progreso autonémico. Plataformas y organismos de control de la publicidad activa y érganos de control de la publicidad pasiva de
contratacion publica autonémicos.
Mapa elaborado con la informacién de la tabla 3
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6. Valencia e Islas Baleares han creado el organismo de control de publicidad activa, publican en la PCSP y han firmado
convenio con el Tacrc. Su progreso autonémico contractual es del 33,3%.

7. Extremadura sélo ha creado el tribunal administrativo, publica en la PCSP y tiene convenio con el CTBG. Progreso
autonodmico contractual del 33,3%.

8. Cantabria, Castilla-La Mancha y Melilla publican en la PCSP y tienen convenios con el CTBG y el Tacrc. No tienen pro-
greso autondémico contractual.

6. Conclusiones y propuestas de mejora

Los progresos autonémicos en materia de publicidad activa y control de publicidades activa y pasiva contractuales han
configurado un mapa con 8 modelos presentes en el Estado espafiol (grafico 5). Este mapa responde a las relaciones es-
tablecidas con el Estado mas que a las posibles diferencias en la concrecién autondmica de la transparencia, como queda
reflejado en los casos de Ceuta, Madrid y Pais Vasco. Ninguna dispone de norma autonémica de transparencia (Gobierno
de Esparia, 2018) y, sin embargo, Madrid y Pais Vasco han hecho progresos autondmicos en materia de contratacion del
66,6% y el 100%, respectivamente.

Las razones de esta diversidad habria que buscarlas, a nuestro juicio, desde otras perspectivas como la idiosincrasia de
cada territorio autondmico desde su creacion actual, gobiernos y circunstancias concretas por las que ha ido pasando,
asi como sus relaciones particulares con el Estado. Enfoques como el de las autonomias histdricas se deshacen ante rea-
lidades como la de Galicia, que no se reune con las restantes asi denominadas en el modelo que ha alcanzado el 100% en
el progreso autonémico en materia de contratacion (publicidad activa y control de las publicidades activa y pasiva). Tam-
poco son validas las interpretaciones geograficas de proximidad, pues hay 4 modelos con territorios distantes entre si:

- Aragon, Castilla y Ledn e Islas Canarias: 66,6%, control de las publicidades activa y pasiva;
- Galicia y Regién de Murcia: 66%, publicidad activa y su control;

- Asturias, Ceuta y La Rioja: 33,3%, publicidad activa;

- Cantabria, Castilla-La Mancha y Melilla: 0%.

O los casos de Madrid (66,6%, publicidad activa y control de la pasiva) y Extremadura (33,3%, control de la publicidad
pasiva), cuyos progresos son Unicos ambos. Y el de Islas Baleares y Comunidad Valenciana (33,3%, control de la publici-
dad activa), que se unen en un modelo compartido y exclusivo para ambas, con la reciente renuncia de la primera a su
publicidad activa contractual.

Por otra parte, a los dos modelos resultantes de este es- Con la creacién de los tribunales de ayun-
tudio en materia de control de la publicidad activa, CTBG . . . ..
tamientos y diputaciones provinciales, es

u organismo autondmico, hay que sumarle la disparidad B
de modelos de atribuciones y configuraciones de los de esperar que el problema se agravara al

distintos organismos de control autonémico (Sierra-Ro- aumentar la disparidad de criterios, den-
driguez, 2017). En cuanto a la pasiva, tras la entrada en tro incluso de cada territorio autondmico

vigor de la Ley 9/2017, de 8 de noviembre, de contratos

del sector publico (Espafia, 2017), el derecho de acceso a la informacidon deja de estar sujeto a la dualidad CTBG/organis-
mos autondmicos, puesto que este organismo es el Unico que puede emitir informes que eximan de publicar algunos da-
tos a las administraciones publicas. No obstante, queda igualmente sujeto a la dualidad Tacrc/tribunales autonémicos, y
los distintos criterios de los autondmicos mas el estatal, ya que no existe una estructura piramidal que unifique criterios
en todo el Estado. Con la creacion de los tribunales de ayuntamientos y diputaciones provinciales, es de esperar que el
problema se agravara al aumentar la disparidad de criterios, dentro incluso de cada territorio autonémico.

La multiplicacién de organismos de control y la diversidad de modelos autonémicos ofrecen un mapa de transparencia
que, a priori, no parece garantizar el mayor cumplimiento del derecho de acceso a la informacidn contractual, puesto
que dificulta su seguimiento global “para analizar y controlar los procesos sustantivos de contratacion” (Ochsenius-Ro-
binson, 2017, p. 121). Llegando a darse casos como los de Islas Baleares, La Rioja y Navarra, que obvian el papel clave
del perfil de contratante en la publicidad activa segun aparece en la normativa. Por otra parte, este complejo escena-
rio puede llevar a situaciones como, por ejemplo, que pequefias empresas con posibilidades reales de concursar en
varias autonomias, tanto en concursos autondmicos como estatales en esos territorios, o incluso locales, tengan que
quintuplicar esfuerzos al encontrarse con distintos criterios por territorio y a nivel estatal. Es de esperar que esta rea-
lidad se complique mds cuando se creen los tribunales L .

administrativos de grandes ayuntamientos y diputacio- Con la creacion de los tribunales de ayun-

nes provinciales, pues se multiplicardn los criterios en tamientos y diputaciones provinciales, es

cada territorio. Todo lo anterior apunta, ademas, a que de esperar que el problema se agravara al

solo las empresas de gran tamafio podran hacer frente aumentar la disparidad de criterios, den-

la diversi S | brincipi ioual _ ue r Q€
ala dlve.r5|dad, perdlen-dose el principio de igualdad de tro incluso de cada territorio autonémico
oportunidades perseguido.
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Como propuesta de mejora, y en aras de que los principios de igualdad de oportunidades que promete la transparencia
se cumplan, se deberian adoptar algunas medidas:

En primer lugar, dar a las resoluciones de los organismos de control de la publicidad activa, CTBG y autondmicos, asi
como a los drganos de control de la pasiva, Tacrc y autondmicos, y los de dmbito local que se creen, el caracter de soft
law de las Declaraciones que ‘proclaman estandares que, sin ser vinculantes, imponen obligaciones morales’ (Unesco,
2017)%, y no el potestativo que tiene el Tacrc en la actualidad (Pardo-Garcia-Valdecasas, 2010, p. 23).

Se propone una posible via de solucidn futura, la armonizacién de criterios mediante el concepto de soft law de la Unes-
co. El soft law, aun no existiendo “unanimidad al respecto de su conceptualizacion y de las funciones que debe desem-
pefiar” (Alarcén-Garcia, 2010, p. 295) y, como afirma Sarmiento, “cuyas normas no siempre gozan de efectos juridicos
nitidos” (2006, p. 224), si que concita

“cierto consenso en relacion con su catalogacion como un fenédmeno que comprende aquellos instrumentos que
carecen de efectos vinculantes pero que, sin duda, producen efectos juridicos” (Alarcén-Garcia, 2010, p. 295).

Entendiendo el soft law como instrumentos que “cuando los actores emiten actos o acuerdos no vinculantes lo hacen
con el dnimo de cumplirlos y observarlos en un futuro” (Alarcén-Garcia, 2010, p. 296), se podria articular un sistema de
cumplimiento y seguimiento global de la transparencia en todo el Estado, al facilitar directrices concretas que impongan
obligaciones morales para todos los territorios (via convenios territoriales, por ejemplo), como medida de optimizacion
0 maximizacion de resultados (Sarmiento, 2006, p. 225).

El caracter de soft law de las resoluciones de los organismos de autocontrol de la publicidad activa haria disminuir, pre-
visiblemente, el nimero de recursos de la pasiva y proporcionaria directrices claras de publicidad en los procesos de
contratacion, y seguramente en el resto de la publicidad. Seria una forma de autorregulacién de la propia Administracion
Publica en aras de la transparencia.

De forma paralela, y también para garantizar el cumpli- El caracter de soft law de las resoluciones

miento de los principios fundamentales de la transpa- .
) N . de los organismos de autocontrol de la
rencia en todo el Estado espafiol, se presenta como im- . . )
publicidad activa seria una forma de au-

prescindible la armonizacién de los criterios empleados
por los organismos de control de la publicidad activa y torregulacion de la propia Administracion

los érganos de control de la pasiva. Dicha armonizacion Publica en aras de la transparencia

podria plantearse de forma similar a la judicial, siendo

en este caso el CTBG y el Tacrc las ultimas instancias de reclamacién y recurso en publicidades activa y pasiva contrac-
tuales, respectivamente. Esta armonizacion de criterios, via el caracter de soft law de sus resoluciones, permitiria hacer
un seguimiento global de la transparencia en todo el Estado, por una parte, y, por otra, facilitaria su conocimiento y su
cumplimiento al haber directrices concretas que impongan obligaciones morales para todos los territorios.

7. Notas

1. Se entiende por publicidad activa aquella informacién que las entidades publicas, o privadas, deben hacer publica en
sus sitios web ad hoc, segln recoge la Ley 19/2013, de 9 de diciembre, de transparencia, acceso a la informacién publi-
ca y buen gobierno. Es responsabilidad de esas entidades hacerla publica, y corresponde al Consejo de Transparencia
y Buen Gobierno, o sus homodlogos autondmicos, atender las reclamaciones que se produzcan, e instar a las entidades
correspondientes a hacerla publica, salvo en el caso de la informacidn contractual que corresponde al Tribunal Adminis-
trativo Central de Recursos Contractuales, o sus homélogos autonémicos o locales.

La publicidad pasiva, derecho a la informacion, es aquella informacion no publica que los ciudadanos pueden solicitar
a esas mismas entidades, al amparo de dicha ley, exceptuando los casos recogidos en la misma (por seguridad, interés,
etc.). Corresponde atender las solicitudes a esas mismas entidades, y sus reclamaciones al Consejo de Transparencia y
Buen Gobierno, o sus homdlogos autondmicos, salvo en el caso de la informacién contractual que corresponde al Tribu-
nal Administrativo Central de Recursos Contractuales, o sus homologos autondmicos o locales.

2. Aunque dos de las disposiciones se encuentran actualmente derogadas: Dar acceso a su perfil de contratante desde la
PCSP y publicar sus licitaciones en ella o en las autonomico (Espafia, 2007), y Tener un érgano para el control del derecho
de acceso a la informacion contractual, publicidad pasiva, el Tacrc o el autonémico (Espafia, 2010), los items analizados
se han visto reforzados, en la misma linea seguida en este analisis, por normas posteriores y en vigencia (Espafia, 2010)
y (Espaiia, 2017), respectivamente.

3. Una parte de los resultados de este estudio fueron presentados en el /Il Congreso internacional de transparencia,
celebrado del 26 al 28 de septiembre de 2018 en la Facultad de Ciencias Econdmicas y Empresariales de la Universidad
de Cddiz.

4. El articulo 19 de la Declaracion Universal de Derechos Humanos dice:
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“Todo individuo tiene derecho a la libertad de opinién y de expresidn; este derecho incluye el de no ser molesta-
do a causa de sus opiniones, el de investigar y recibir informaciones y opiniones, y el de difundirlas, sin limitacion
de fronteras, por cualquier medio de expresion”.

http.//www.un.org/es/universal-declaration-human-rights
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