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Resumen: El objetivo de esta investigacién es conocer la estrategia de difu-
siébn que emplean las agencias de verificacion espafiolas a través de sus cana-
les de WhatsApp. Concretamente, se analiza el tema y la funcion de las publi-
caciones, el tipo de desinformaciéon que se verifica y la interacciéon y la
multimedialidad presente. Para ello se emplea el andlisis de contenido cuanti-
tativo sobre los 258 mensajes publicados por Newtral, Maldita y EFE Verifica
en sus canales de WhatsApp durante dos meses. Los resultados muestran al-
gunos apuntes interesantes. En primer lugar, destaca como Newtral y Maldita
tienen una frecuencia de publicacién bastante regular, pero no EFE Verifica.
Segundo, el conflicto entre Israel y Palestina copa gran parte de las verifica-
ciones de Newtral y EFE Verifica. En cambio, Maldita se dedica a informar so-
bre cuestiones relacionadas con la ciencia y la tecnologia o politica. En tercer
lugar, destaca como sélo Maldita busca fomentar una interaccion real con los
usuarios a través de las reacciones. Estos hallazgos aportan conocimiento so-
bre el uso que realizan las agencias de verificacion de los recién creados cana-
les de WhatsApp.

Palabras clave: periodismo; desinformacion; canales de WhatsApp;
verificacion.

Abstract: The objective of this research is to understand the dissemination
strategy employed by Spanish fact-checking agencies through their WhatsApp
channels. Specifically, it analyses the theme and function of the publications,
the type of misinformation verified, and the interaction and multimedia pres-
ence. Quantitative content analysis is used to analyse the 258 messages pub-
lished by Newtral, Maldita, and EFE Verifica on their WhatsApp channels over
two months. The results show some interesting findings. Firstly, it is note-
worthy that Newtral and Maldita have a regular publication frequency, but not
EFE Verifica. Secondly, the conflict between Israel and Palestine dominates a
large portion of the verifications by Newtral and EFE Verifica. In contrast,
Maldita focuses on informing about topics related to science and technology
or politics. Thirdly, it is highlighted that only Maldita seeks to promote real
interaction with users through reactions. These findings provide insights into
the use of newly created WhatsApp channels by fact-checking agencies.

Keywords: Journalism; Disinformation; WhatsApp channels; Fact-checking.
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1. Introduccion

La irrupcién de Internet, la popularizaciéon de las redes sociales como herra-
mientas informativas y la redefinicién de la esfera publica, entre otros factores,
han multiplicado el volumen y alcance de la informacién dirigida a la ciudada-
nia. Actualmente, los usuarios tienen acceso constante e ilimitado a contenidos
que proviene de todo tipo de fuentes, algunas de las cuales ofrecen informacién
veraz, mientras que otras difunden noticias falsas o erréneas. En este contexto,
ha aumentado el descrédito de los medios de comunicacidn tradicionales (Sala-
verria y Cardoso, 2023) y se ha producido un aumento significativo de la desin-
formacién a la que esta expuesta la ciudadania (Casero-Ripollés, Doménech-
Fabregat y Alonso-Mufioz, 2023). Los desdrdenes informativos ponen en circu-
lacién contenidos falsos o engafiosos creados, presentados y difundidos con el
objetivo de obtener un lucro econémico y/o engafiar intencionadamente al pu-
blico (Comisién Europea, 2019). La exposicion a este tipo de contenidos dafia
gravemente la legitimidad de las instituciones y tiene fuertes consecuencias
democraticas (Bennet y Livingston, 2018). Segtn el I Estudio sobre la desinfor-
macién en Espafa, el 95,8 % de la poblacion identifica el fen6meno de la desin-
formacion como un problema social grave (Uteca, 2022).

Ante este escenario, en los dltimos afios ha cobrado especial protagonis-
mo la verificacion de datos, una disciplina periodistica que tiene como objetivo
orientar a la ciudadania sobre la credibilidad de los contenidos en linea
(Brandtzaeg, Fglstad y Chaparro Dominguez, 2018) y promover la verdad en el
discurso publico (Humprecht, 2020). Si bien la primera iniciativa de este tipo se
remonta al afio 1995 con Snopes.com (Graves, 2016), ha sido a lo largo de la
ultima década cuando han proliferado la mayoria de proyectos que pretenden
combatir el fenémeno de la desinformacién. Estos se han ido extendiendo a
nivel mundial, ganando fuerza a partir del afio 2016, cuando tuvieron lugar el
referéndum del Brexit en Reino Unido y la primera campafa electoral presiden-
cial de Donald Trump (Blanco-Alfonso, 2019). Desde entonces han sido nume-
rosas las iniciativas periodisticas que se han dedicado a la verificacion de datos
(Vazquez-Herrero, Vizoso y Lopez-Garcia, 2019), llegdndose a convertir en la
variante mas importante del periodismo en la era digital (L6pez-Pan y Rodri-
guez-Rodriguez, 2019) con 391 iniciativas activas en todo el mundo (Stencel et
al, 2022). Ademas, 50 paises disponen de proyectos de verificacion vinculados
a la Red Internacionl de Verificacién de Datos (IFCN), que auna 91 plataformas
registradas, tanto dependientes de medios de comunicacién y agencias de noti-
cias, como independientes (Cherubini y Graves, 2016).

Las agencias de verificacidn tienen una importante labor de alfabetiza-
cién para que tanto profesionales de la informacién como ciudadanos apren-
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dan a distinguir los contenidos falsos de los verdaderos y dejen de contribuir a
su viralizacién (Buchanan, 2020). Estas no solo han de velar por contrastar la
informacién emitida y asegurar la calidad de los mensajes que difunden, sino
también por presentarlos de forma atractiva y conseguir que lleguen a una
audiencia masiva a través de sus canales digitales. Para ello, hasta la fecha los
fact-checkers habian optado por X (antes Twitter) y Facebook como los canales
mas utilizados, seguidos de Instagram y YouTube (Dafonte-Gémez, Miguez-
Gonzalez y Ramahi-Garcia, 2022) y recientemente también TikTok (Sidoren-
ko-Bautista, Alonso-Lopez y Giacomelli, 2021). Sin embargo, en Espafia, a
principios de septiembre de 2023, algunas agencias de verificacién dieron el
salto a los servicios moviles de mensajeria instantanea y pusieron en marcha
sus propios canales de WhatsApp. Es el caso de Maldita, Newtral y EFE Verifi-
ca, agencias espafiolas firmantes de los cédigos de la IFCN.

Aunque la literatura previa si que ha advertido previamente de la im-
portancia de los servicios méviles de mensajeria instantanea a la hora de lu-
char contra la desinformaciéon (Dafonte-Gémez, Miguez-Gonzalez y Ramahi-
Garcia, 2022), todavia no hay estudios cientificos al respecto. En este sentido,
la presente investigacion constituye una aproximacién descriptiva a la forma
en la que las agencias de verificacion espafiolas utilizan los canales de
WhatsApp para difundir sus contenidos. Si bien se trata de un estudio explora-
torio, los casos analizados son ttiles para observar las diferentes férmulas que
utilizan los fact-checkers para llegar a la audiencia.

2. Revision de la literatura

La desinformacion se ha convertido en un problema que amenaza la legitimidad
de las democracias contemporaneas (Bennett y Livingston, 2018) y que tiene
consecuencias en la calidad democratica de nuestras sociedades. Se trata de un
fenémeno que ha estado presente durante toda la historia de la comunicacion,
especialmente durante los conflictos bélicos (Bloch, 1999). En la primera mitad
del siglo XX, el nazismo (Doob, 1950) y el comunismo soviético (Lasswell, 1951)
utilizaron de forma recurrente la difusién planificada de mensajes falsos con el
fin de confundir al adversario. Posteriormente, durante la Guerra Fria esta prac-
tica se generalizd, extendiéndose a un gran nimero de paises del mundo. En los
afios 90 esta practica se vio potenciada con la llegada de la revolucién tecnold-
gica y su impacto fue creciendo exponencialmente hasta el punto de que en
2017 el diccionario Oxford eligi6 el término fake news como palabra del afio
(Vazquez-Herrero, Vizoso y Lopez-Garcia, 2019). Desde entonces asistimos a
una espiral de desinformacion anteriormente nunca vista (Salaverria y Cardoso,
2023) que se agravo todavia mas con la crisis sanitaria de la COVID en el afio
2019 (Zunino, 2021; Ledn et al,, 2022), llegando a generar lo que la Organiza-
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cién Mundial de la Salud (OMS) ha calificado como infodemia (OMS, 2020). Por
su parte, el estallido del conflicto bélico entre Rusia y Ucrania en 2022 también
ha contribuido a la proliferaciéon de bulos cuyo objetivo era desestabilizar al
adversario (Fernadndez-Castrillo y Magallon-Rosa, 2023).

En la actualidad nos encontramos ante un ecosistema comunicativo
marcado por los desérdenes informativos (Wardle y Derakhshan, 2017) que
«impulsan la produccién y circulaciéon masiva de informaciones deliberada-
mente falsas, de informaciones erréneas no daiiinas y de informaciones mali-
ciosas» (Casero-Ripollés, Doménech-Fabregat y Alonso-Mufioz, 2023: 4).
Wardle y Derakhshan (2017) sefalan diferentes variantes de la desinforma-
cion. En primer lugar, la conocida en el mundo anglosajon como misinforma-
tion (Burnam, 1975) que hace referencia a los errores inadvertidos en los que
pueden incurrir las organizaciones periodisticas a la hora de elaborar las in-
formaciones como los datos incorrectos o atribuciones equivocadas fruto de
las confusiones involuntarias propias de los procesos comunicativos. La se-
gunda de las modalidades, en inglés malinformation (Wardle y Derakhshan,
2017), se refiere a las informaciones que son veraces cuya difusion no es ética
porque se utiliza estratégicamente para causar dafio. Por ultimo, la tercera y la
que mas preocupa a las democracias occidentales por su rapida propagacion,
se corresponde con las falsedades deliberadas o bulos. En inglés disinforma-
tion, hace alusion al contenido falso fabricado y difundido intencionadamente.
Esta variante crecié a raiz de pandemia de la COVID-19 con las redes sociales
y aplicaciones mdviles de mensajeria instantdnea como escenario principal,
hasta el punto de que compafifas como WhatsApp, Facebook, X (antes Twitter)
y Google emprendieron medidas para reducir la sobreexposicién de sus usua-
rios a contenidos no verificados (Salaverria et al,, 2020).

Aunque el crecimiento de la desinformacién no es Unicamente atribui-
ble a la tecnologia, la existencia de una amplia gama de practicas de falsifica-
cion en las plataformas digitales también hace alertar de la existencia de bots,
perfiles impostores o el llamado astroturfing, una modalidad de falsificacion
que consiste en la coordinacién planificada de multiples cuentas de redes so-
ciales para crear tendencias tematicas de forma artificial (Arce-Garcia, Said-
Hung y Mottareale-Calvanese, 2022; Chan, 2022). Ademas, los recientes avan-
ces de la Inteligencia Artificial, por su parte, también han potenciado este fe-
némeno en tanto que permiten fabricar y difundir de forma masiva los llama-
dos deepfakes: videos y audios que reproducen imagenes y audios falsos, pero
con un elevado grado de realismo (Casero-Ripollés, 2024). Segin Fernandez-
Castrillo y Magallon-Rosa, la relacién entre 1A y desinformacion es especial-
mente sensible cuando hablamos de «momentos de especial sensibilidad in-
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formativa y pasional, la cultura de la indignacién y el clickbait pueden hacer
que se potencien y amplifiquen sus efectos dafiinos» (2023: 26).

2.1. Combatir la desinformacioén en el entorno digital

El crecimiento exponencial de la desinformaci6n en los ultimos afios y la pérdi-
da de calidad y credibilidad de los medios de comunicacién ha hecho que la
preocupacién por la difusiéon de informacion falsa se haya agudizado (Bach-
mann y Valenzuela, 2023). Esto ha provocado que la verificacién de datos, prac-
tica basica y condicion sine qua non de la produccién periodistica, haya ido ga-
nando protagonismo dentro del ecosistema informativo actual como
herramienta para luchar contra las fake news (Graves y Cherubini, 2016; Guallar
et al, 2020), especialmente en el periodismo europeo y norteamericano (Vaz-
quez-Herrero, Vizoso y Lépez-Garcia, 2019). Esta se conoce popularmente como
fact-checking y consiste en «la practica sistematizada de comprobacion de las
afirmaciones realizadas por personalidades publicas e instituciones y de publi-
cacion de los resultados del proceso» (Walter et al, 2020: 73). Los verificadores
de datos se consideran, por tanto, organismos no partidistas cuyo objetivo es
proporcionar la verdad (Humprecht, 2020) y mejorar el acceso de la ciudadania
alainformacién (Palau-Sampio, 2018; Nyhan y Reiffler, 2015).

En el periodo comprendido entre los afios 2012 y 2017 se produjo un
importante crecimiento del fact-checking que se tradujo en la creacién de mas
un centenar de organismos periodisticos de verificacidon tanto nacionales co-
mo internacionales (Alonso, 2019; Ufarte, Peralta y Murcia, 2018). Medios de
comunicacién de referencia como la BBC, Washington Post, Le Monde o la
agencia EFE, entre otros, han ido creando sus propios espacios de verificacion
para que los usuarios puedan comprobar si una informacién es verdadera o
falsa (Vazquez-Herrero, Vizoso y Lépez-Garcia, 2019). De igual forma, diarios
como Publico.es también han incorporado herramientas informaticas como
TjTool que muestran a los usuarios el rastreo de las noticias publicadas por el
medio (Terol y Alonso, 2020). Desde el ambito institucional, por su parte,
también se han creado grupos de verificacién como el Observatorio Europeo de
Medios Digitales (EDMO), que impulsa las organizaciones dedicadas a la verifi-
cacion informativa en Europa y la Red Internacional de Verificacién de Datos
(IFCN) del Instituto Poynter en Estados Unidos, que promueve la excelencia de
los verificadores con cédigos de buenas practicas para contribuir al discurso
publico mediante la transparencia y la rendiciéon de cuentas. En Espafia exis-
ten actualmente cinco organismos periodisticos consolidados de verificacion
de datos, tres de ellos independientes, Maldita.es, Newtral y Verificat, y dos
pertenecientes a medios de comunicacidn estatales, EFE Verifica y Verifica
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RTVE. Todos estan asociados a la [FCN y presentan elevados niveles de cum-
plimiento de sus principios (Moreno-Gil y Salgado-de Dios, 2023).

La necesidad de llegar a la sociedad es parte intrinseca de la razén de ser
de los fact-checkers para que sus desmentidos lleguen a las personas afectadas
(Humprecht, 2020). En este sentido, las organizaciones verificadoras han incor-
porado las redes sociales a sus estrategias de difusiéon de contenidos debido,
entre otras cuestiones, a que no es necesario invertir una gran cantidad de dine-
ro y a su capacidad para hacerles participes de la conversacién social en rela-
cion con las propias verificaciones publicadas (Brandtzaeg, Fglstad y Chaparro-
Dominguez, 2018). Asi, ofrecen a los usuarios la posibilidad de compartir con-
tenido bien para propagar sus desmentidos o para generar trafico a sus webs. Si
bien la presencia, regularidad en la publicacién de contenidos e interaccion en
redes sociales resultan aspectos esenciales en el desarrollo de su actividad, es-
tudios recientes han demostrado que la presencia en estas es mas destacada en
el caso de los fact-checkers independientes que la de aquellos vinculados a me-
dios de comunicacién ya que estos dltimos suelen utilizar los canales propios
del medio (Dafonte-Gémez, Miguez-Gonzalez y Ramahi-Garcia, 2022).

En plataformas como X (antes Twitter), Facebook, YouTube, Instagram o
TikTok, los verificadores de datos difunden sus contenidos y multiplican su pro-
pagacion a través de las interacciones con sus contactos en los mismos espacios
en los que circula la desinformacién (Margolin, Hannak y Weber, 2018; Sido-
renko-Bautista, Alonso-Lépez y Giacomelli, 2021). Al respecto, algunos estudios
han sefialado que el formato narrativo del desmentido en estas plataformas no
influye en el usuario a la hora de prestar mayor o menor atencion a estos (Ecker
et al.,, 2020; Huang & Wang, 2022). En esta linea, seglin Bachmann y Valenzuela
(2023), no importa si las verificaciones tienen elementos multimedia o recursos
estilisticos atractivos, a pesar de los esfuerzos de las agencias por encontrar
correctivos 6ptimos (Walter et al., 2020). Por el contrario, Sidorenko-Bautista,
Alonso-Lépez y Giacomelli (2021) sefialan que, en redes como TikTok, el perio-
dismo de verificacion tiene cabida y perdurara «siempre y cuando procure y
desarrolle nuevas aptitudes narrativas, tomando en consideraciéon la constante
evolucion que experimenta la plataforma en cuanto a tendencias y grupos de
usuarios» (2021: 107). Para ello, los verificadores trabajan por adaptar los con-
tenidos a la narrativa propia de esta red social, empleando el video vertical,
herramientas de edicion propias de TikTok y formatos como los micro-
tutoriales, si bien falta interaccién con la audiencia (Elizabeth y Mantzarlis,
2016). Con respecto a los temas mas populares de los verificadores en TikTok,
destacan las cuestiones politicas, asi como las sanitarias, climaticas y tecnolégi-
cas (Sidorenko-Bautista, Alonso-Lépez y Giacomelli, 2021).
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Junto a las redes sociales, el entorno digital ofrece nuevas herramientas
para la actividad de los fact-checkers. Es el caso de los canales de WhatsApp,
de reciente creacidn, que han irrumpido con fuerza y constituyen actualmente
uno de los canales habituales de comunicacién entre medios de comunicacion
y ciudadanos. Se trata de una nueva funcién de la plataforma que permite di-
fundir mensajes publicos a grandes audiencias y que estos lleguen a los recep-
tores al instante. La comunicaciéon que se desarrolla en ellos es de caracter
unidireccional ya que los suscriptores pueden reenviar mensajes, pero no
chatear o dejar comentarios. Los usuarios si que pueden reaccionar a los con-
tenidos mediante emoticonos, pero es el propietario del canal el que decide
cudles estan disponibles. Ademas, si los suscriptores tienen activada la priva-
cidad, nadie puede ver su nimero de teléfono.

En Espafia los canales de WhatsApp se pusieron en marcha a mediados
de septiembre de 2023 y hasta entonces solo existian en Singapur y Colombia.
Desde su creacion, numerosos medios de comunicacion los han incorporado a
sus estrategias de comunicacidn, entre ellos algunas agencias de verificacion
como Newtral, Maldita y EFE Verifica, con una acogida notable de la audiencia
por lo que respecta al nimero de suscriptores. A través de estos canales pre-
tenden que los mensajes enviados lleguen directamente a los dispositivos
moviles de los usuarios sin necesidad de tener que abrir la aplicacién o buscar
un determinado canal. Por este motivo, resulta especialmente relevante cono-
cer la estrategia de difusiéon de contenidos que realizan las agencias de verifi-
cacion espafiolas en los canales de WhatsApp.

3. Datos y Método

El objetivo de esta investigacién es conocer qué estrategia de difusiéon em-
plean las agencias de verificacion espafiolas en sus canales de WhatsApp. Con-
cretamente, se plantean los siguientes objetivos especificos:

1. Conocer las tematicas de los mensajes compartidos por las agencias de
verificacién espafiolas en sus canales de WhatsApp.

2. Analizar el tipo de fuentes que incluyen los mensajes compartidos por
las agencias de verificacidn espafiolas en sus canales de WhatsApp.

3. Examinar la funcidén de los mensajes compartidos por las agencias de
verificacién espafiolas en sus canales de WhatsApp.

4. Estudiar el tipo de desinformacidn verificada por las agencias de verifi-
cacion espafiolas en sus canales de WhatsApp.

5. Analizar la interaccion y la multimedialidad presente en los canales de
WhatsApp de las agencias de verificacion espafiolas.
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Para ello, se han seleccionado los mensajes publicados entre el 15 de oc-
tubre y el 15 de diciembre de 2023 por tres agencias de fact-checking espafo-
las: Maldita, Newtral y EFE Verifica. La seleccidn de la muestra responde, princi-
palmente, a dos motivos. El primero es que estas tres agencias de verificacion
son las mas relevantes en Espafia. El segundo es que los canales de WhatsApp se
abrieron en Espafia el 13 de septiembre. Sin embargo, no todos los medios de
comunicacion crearon el canal el mismo dia, por lo que para igualar la muestra
y hacerla comparable se ha establecido el dia 15 de octubre como fecha en la
que los canales de las tres plataformas de verificacion seleccionadas ya habian
empezado a publicar contenido. La muestra de esta investigacidn esta compues-
ta por 258 mensajes (124 de Newtral, 115 de Maldita'y 19 de EFE Verifica).

Para dar respuesta a los objetivos planteados en esta investigacion, se
emplea la técnica del andlisis de contenido cuantitativo, que permite conocer
de forma objetiva y sistematica el contenido de los mensajes analizados (Bar-
din, 1996). El modelo de andlisis creado para esta investigacion recoge infor-
macién de 6 variables, cuyas categorias son excluyente y, por lo tanto, cada
mensaje Unicamente puede ser clasificado en una de ellas (tabla 1).

Tabla 1. Resumen del modelo de analisis

. Tipo de Tipo de Tipo de I EE Tipo
Funcion . Lo . s elemento de
desinformacion fuente interaccion . .
multimedia enlace
Ciencia Informar |Broma, satira Oficial Reaccionar Foto Web
y tecnologia o parodia propia
Economia Aconsejar |Exageracion Profesional [Compartir Video Web
externa
Salud Desmentir |Descontextualizacion |Alternativa |[Enviar GIF RRSS
informacion propia

para verificar

Politica en Contenido Otras Captura RRSS
general fabricado de pantalla externa
Medioambiente Manipulacion de Enlace Numero
imagenes o videos teléfono
Cultura Reutilizacion Otros Otros
y Deporte de fotografias
o videos
Inmigracion Otros
Politica
territorial

Alimentacion

1 A partir de Wardle y Derakhshan (2017).
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Conflictos
internacionales

Terrorismo

Desinformacion

Seguridad

Religion

Politica
internacional

Politicas sociales

Sucesos

Monarquia

Otros

Fuente: Elaboracion propia.

La muestra ha sido capturada de forma manual directamente a través de
los canales de WhatsApp de las tres agencias de verificacion seleccionadas. Ha
sido analizada por dos codificadores que realizaron un pre-test del 10 % de los
mensajes (n = 26), obteniendo unos valores de Alfa de Krippendorff (Hayes y
Krippendorff, 2007) elevados en todas las variables (a>0,90). Los datos han
sido procesados mediante el uso del paquete estadistico SPSS (v.28).

4. Resultados

4.1. Frecuencia de publicacién y caracteristicas de los canales
de WhatsApp de Newtral, Maldita, y EFE Verifica

El canal de WhatsApp de Newtral cuenta con 16.985 seguidores? y se presenta
como un medio que «defiende los hechos frente a la desinformacién y los bu-
los» y que ayuda «a comprender lo que pasa sin ruido ni ideologias». Durante
el periodo temporal analizado se observa que tiene una frecuencia de publica-
cion irregular, con picos de actividad donde hay dias que comparte hasta seis
mensajes y otros donde no publica nada (Figura 1), difundiendo un total de
124 mensajes. Los contenidos publicados por Newtral se caracterizan princi-
palmente por contener poco texto. Muestran un titular, a veces complementa-
do con un subtitulo, y suele contener un enlace a su pagina web donde obte-
ner mas informacién. Los mensajes que emplean para verificar una
informacién suelen contener siempre los mismos elementos: una imagen en la
que aparece la palabra «fake» encima y dos cruces rojas al inicio del texto.

2 Numero de seguidores a fecha 23 de enero de 2024.
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Maldita tiene 27.668 seguidores3. En la presentacion de su canal indica
que en él se podran encontrar «desmentidos de los bulos y la desinformacion
que te llega al movil e informacion util para la vida diaria». Ademas, comple-
menta la descripcion del perfil afiadiendo su lema («Periodismo para que no
te la cuelen») y un enlace a su pagina web. La frecuencia de publicaciéon que
presenta entre el 15 de octubre y el 15 de diciembre es elevada y bastante
regular (figura 1). Pese a que se pueden observar algunos picos de actividad,
la agencia de verificacion ha publicado, al menos, un contenido practicamente
todos los dias, llegando a un total de 115 mensajes. Los contenidos que com-
parte Maldita estan estructurados de la misma forma que en su pagina web,
empleando las mismas leyendas y secciones. De esta forma son facilmente
reconocibles por los usuarios que consultan la version digital de la plataforma
de fact-checking. Suelen ser mensajes largos, con bastante texto, acompafiado
de diversos emoticonos y del enlace a su pagina web.

Figura 1. Frecuencia de publicacién en los canales de WhatsApp de Newtral,
Maldita y EFE Verifica durante el periodo analizado
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Fuente: Elaboracién propia.

3 Nimero de seguidores a fecha 23 de enero de 2024.
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EFE Verifica cuenta con 7.952 seguidores* y no presenta ninguna bio-
grafia en su perfil. Su frecuencia de publicacién es muy irregular y inicamente
ha compartido contenidos en 12 de los 60 dias analizados (figura 1). En el
canal se publican dos tipos de mensajes. El primero lo forman un titular se-
guido del enunciado «;Qué verificamos?» y una «Conclusién», acompafiado de
un enlace donde obtener toda la informacién. El segundo tipo esta formado
por un titular y una breve descripciéon junto con el enlace al contenido web.

4.2. Tematicas y funciones de los mensajes compartidos por
las agencias de verificacion en sus canales de WhatsApp

Si analizamos las tematicas sobre las que versan los mensajes publicados por
las tres agencias de verificacion observamos que, en lineas generales, los te-
mas preponderantes estan vinculados con los conflictos internacionales
(19 %), el ambito de la politica en general (13,6 %) y los asuntos relacionados
con ciencia y tecnologia (11,6 %) (tabla 2).

Se trata de tres cuestiones que han marcado la agenda mediatica duran-
te los meses analizados. La primera, vinculado al conflicto entre Israel y Pales-
tina que, pese a ser un problema latente desde 1948, cogi6 fuerza el 7 de oc-
tubre de 2023 tras el atentado de Hamas. La segunda viene marcada por un
momento de gran interés politico como es la investidura como presidente del
Gobierno de Pedro Sanchez, celebrada los dias 15 y 16 de noviembre de 2023,
y con las negociaciones para conseguir los apoyos necesarios para que ésta
saliera adelante. Finalmente, la tercera hace referencia, especialmente, a asun-
tos vinculados con la inteligencia artificial o al cambio climatico, dos temas de
gran actualidad por las implicaciones politicas y sociales que tienen.

Tabla 2. Tematica de los mensajes compartidos por las agencias de verificacion
en sus canales de WhatsApp (20)

Tema Newtral Maldita EFE Verifica Total
Ciencia y tecnologia 1,6 24,3 2 11,6
Economia 4,8 7,9 - 5,8
Salud 1,6 1,7 - 1,6
Politica en general 17,7 11,3 — 13,6
Medioambiente 4,8 7,8 10,5 6,6
Cultura y Deporte - 0,9 - 0,4
Inmigracion 3,2 2,6 — 2,7

4 Numero de seguidores a fecha 23 de enero de 2024.
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Politica Territorial 8,1 8,7 5,3 8,1
Alimentacion - 9,6 - 4,3
Conflictos internacionales 29,0 4,3 42,1 19,0
Terrorismo 5,6 0,9 5,3 3,5
Desinformacion 4,0 6,1 21,1 6,2
Seguridad 8,9 2,6 - 5,4
Religion 2,4 - — 1,2
Poitica Internacional 4,0 3,5 - 3,5
Politicas sociales 2,4 3,4 - 2,8
Sucesos - 0,9 15,8 1,6
Monarquia 0,8 0,9 — 0,5
Otros 0,8 2,6 - 1,6
TOTAL 99,7 100 100 100

Fuente: Elaboracién propia.

Si analizamos los datos en funcidn de cada uno de los canales de What-
sApp podemos observar diferencias interesantes entre ellos. Newtral concen-
tra su atencién, principalmente, en dos temas: conflictos internacionales
(29 %) y politica (17,7 %). Como ya se ha comentado previamente, el conflicto
entre Israel y Palestina y la investidura de Pedro Sanchez han sido fuentes
inagotables de desinformacidn, especialmente el primero. En un segundo es-
tadio también comparte contenido sobre aspectos relacionados con la politica
territorial (8,1 %) y la seguridad (8,9 %) (tabla 2). En el primer caso, la agen-
cia desmiente informacién relacionada con la Ley de amnistia y las concesio-
nes que el Gobierno de Pedro Sanchez ha hecho a los politicos catalanes, espe-
cialmente relacionadas con el financiamiento. En el segundo, las verificaciones
versan sobre estafas que surgen en el entorno online y cuestiones relaciona-
das con la ciberseguridad.

Maldita, en cambio, trata un nimero mayor de temas, aunque sobresa-
len aquellos contenidos relacionados con la ciencia y la tecnologia (24,3 %)
(tabla 2). En esta linea, un amplio nimero de mensajes hacen referencia a la
Inteligencia Artificial como, por ejemplo, el uso de estos software para suplan-
tar identidades o para predecir el nimero de la loteria de Navidad, o cuestio-
nes mas de ambito tecnoldgico como la ventaja o desventaja de utilizar redes
wifi publicas. Maldita emplea un c6digo por colores teniendo en cuenta la
leyenda de contenidos que usa en su pagina web para que los usuarios y las
usuarias identifiquen claramente el tema. En este sentido, las publicaciones
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relacionadas con la ciencia tienen un encabezado de color verde y las de tec-
nologia de color azul.

Destaca también como un elevado volumen de contenido publicado por
Maldita versa sobre alimentacién (9,6 %) (tabla 2). En este tipo de publicacio-
nes, la agencia de verificacién da informacién de servicio sobre como cocinar
ciertos alimentos para poder congelarlos o sobre las propiedades de algunos
alimentos mas alld de su consumo energético, entre otros. Este tipo de publi-
caciones la diferencian de Newtral y de EFE Verifica, que no comparten conte-
nidos sobre este tema.

Finalmente, EFE Verifica es la agencia de fact-checking que mas concen-
trada tiene la agenda tematica. A parte de verificar informacién sobre conflic-
tos internacionales (42,1 %), hace un especial énfasis en asuntos relacionados
con la desinformacion en general (21,1 %) como, por ejemplo, el convenio en
el que participa con Microsoft para la deteccién de la desinformacién en Amé-
rica Latina. Otra de las tematicas que trata con frecuencia son los sucesos
(15,8 %). En concreto, publicé varias informaciones sobre la muerte del juga-
dor de fatbol del Cérdoba CF, Alvaro Prieto.

Independientemente de la tematica de los contenidos que publican las
tres agencias de verificacidn en sus canales de WhatsApp, observamos que, en
lineas generales, el 80,2% de los mensajes no identifican a ninguna de las
fuentes consultadas. Estos porcentajes varian en funciéon de la agencia. Asi,
Newtral no incluye ninguna referencia a fuentes en el 82,3 % de las publicaci-
ones, Maldita en el 76,5 % y EFE Verifica en el 89,5 %.

Tabla 3. Tipologia de fuentes presentes en los mensajes compartidos
por las agencias de verificacion en sus canales de WhatsApp (%26)

Tipo de fuente Newtral Maldita EFE Verifica Total
Oficiales 81,9 77,8 100 80,5
Profesionales 13,6 3,7 - 7,8
Alternativas 4,5 11,1 - 7.8
Otras - 7,4 - 3,9
TOTAL 100 100 100 100

Fuente: Elaboracién propia.

De los mensajes que si hacen alusion a alguna fuente, destacan especi-
almente aquellas de caracter oficial (tabla 3). Es decir, aquellas vinculadas a
organismos publicos o instituciones cuya autoridad esti reconocida social-
mente y, como consecuencia, tienen otorgada una gran relevancia. En el caso
de Newtral destaca también el porcentaje de fuentes de caracter profesional
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(13,6 %) que incluyen y que hacen referencia, principalmente, a los gabinetes
de prensa o comunicacién de entidades privadas. Por otra parte, Maldita otor-
ga mucha relevancia a las fuentes alternativas (11,1 %) e identifica a aquellos
expertos en la materia para rebatir o justificar los argumentos empleados en
sus publicaciones.

Respecto a la funcién de los mensajes que comparten las tres agencias
de verificaciéon en sus canales de WhatsApp observamos algunas diferencias
interesantes. Mientras que los contenidos de Newtral (78,2 %) y EFE Verifica
(84,2 %) se dedican principalmente a desmentir informaciones falsas, Maldita
apuesta por informar (65,2 %) a los lectores sobre aquellos temas que consi-
dera relevantes, haciendo una funcion doble: desmiente informaciones falsas
y ademas aporta conocimientos sobre estos temas para que los usuarios pue-
dan formarse una opinién y no se crean el contenido falso que circula por la
red (tabla 4). También resulta relevante como un porcentaje elevado de las
publicaciones de Maldita (7,8 %) y EFE Verifica (15,8 %) tienen el objetivo de
aconsejar a los lectores para que aprendan a detectar la informacién falsa o
manipulada (tabla 4).

Tabla 4. Funciéon de los mensajes compartidos por las agencias
de verificacién en sus canales de WhatsApp (26)

Funcién Newtral Maldita EFE Verifica Total
Desmentir 78,2 27,0 84,2 55,8
Informar 19,4 65,2 - 38,4
Aconsejar 2,4 7,8 15,8 5,8
TOTAL 100 100 100 100

Fuente: Elaboracién propia.

Si analizamos aquellos contenidos cuyo objetivo es desmentir obser-
vamos que, en lineas generales, sobresalen tres tipologias de informaciones
falsas (tabla 5). La primera es la descontextualizacién de hechos, declaracio-
nes o imagenes (26,7 %). Se trata de informacién que es real, pero que se vin-
cula a un contexto deliberadamente falso o tergiversado. La segunda, es la
reutilizaciéon de imagenes o videos (22,6 %) que son reales, pero que se han
producido en otro momento o en otro contexto distinto al que se pretende
vincular. Y, la tercera hace referencia al engafio a partir de contenido fabrica-
do (20,5 %). En otras palabras, se trata de contenidos que no tienen ninguna
vinculacién con la realidad y que son creados para hacer creer a la ciudadania
declaraciones o hechos falsos.
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Tabla 5. Tipo de desinformacién verificada por las agencias de verificacion
en sus canales de WhatsApp (26)

Tipo de desinformacion Newtral Maldita EFE Verifica Total
Broma, sétira o parodia 2,1 — 6,3 2,1
Exageracion 9,3 19,4 25 13
Descontextualizacion 28,9 12,9 43,8 26,7
Contenido fabricado 18,6 35,5 6,3 20,5
Manipulacién de imagenes o 12,4 19,4 — 13
videos
Reutilizacién de imagenes o 25,8 12,9 18,8 22,6
videos
Otros 3,1 — — 2,1
TOTAL 100 100 100 100

Fuente: Elaboracién propia.

Por lo que respecta a Newtral, gran parte de sus desmentidos se cen-
tran en la descontextualizacion (28,9 %) y en la reutilizacién de contenidos
multimedia (25,8 %) (tabla 5). En el primer caso, podemos encontrar, por
ejemplo, contenido relacionado con bulos antiguos que vuelven a hacerse
virales a través de las redes sociales, como el de un atentado inminente o
manifestaciones que se han realizado en un lugar determinado, pero que
conscientemente se cambian de ubicacién (figura 2). En el segundo, nos en-
contramos con imagenes o videos que son reales, pero que se vinculan a
acontecimientos distintos a los que inicialmente se produjeron. EFE Verifica
sigue los mismos patrones.
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Figura 2. Ejemplos de contenidos desmentidos por Newtral y Maldita
en sus canales de WhatsApp
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En el caso de Maldita, mas de un tercio del contenido que ha desmentido
hace referencia a contenidos fabricados (35,5%) y, por lo tanto, completa-
mente falsos y creados ad hoc para engafiar a la ciudadania (tabla 5). En esta
linea, la agencia de verificacién ha desmentido diversos bulos vinculados con
la llegada de inmigrantes a Espaiia, y las ayudan que estos reciben, o avisos
falsos como el de la AEMET para indicar que se iba a producir un huracan de
categoria 4 en Espaiia (figura 2).

4.3. Interaccion y multimedialidad en los canales de
WhatsApp de las agencias de verificacion
Entre las maultiples potencialidades con las que cuentan las redes sociales,
destaca la posibilidad de interactuar con el resto de los usuarios (van Dijck,
2013), asi como la capacidad para compartir elementos multimedia para
acompaiar o complementar el texto. Sin embargo, la naturaleza de los canales
de WhatsApp parte de una légica comunicativa unidireccional, dado que los
usuarios no pueden ni enviar ni responder a los mensajes compartidos por el
propietario del canal. La tinica forma que tiene el publico de interactuar con el
contenido dentro de estos canales es haciendo uso de las reacciones.

Por lo que respecta a la interaccion, nicamente esta presente de forma
mayoritaria en el Maldita, que ha buscado el feedback de los usuarios en el 83,5 %
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de los mensajes compartidos. No ocurre lo mismo con Newtral y EFE Verifica, que
o bien lo fomentan muy poco o nada (3,2 % y 0 %, respectivamente).

Si se analiza el tipo de interaccién que se promueve observamos que, en
el caso de Newtral, se comparte el nimero de teléfono y se anima a los usua-
rios a que envien aquella informacién que les genere dudas y que quieran ve-
rificar. Maldita, en cambio, busca que los usuarios reaccionen (78,8 %) a sus
contenidos a través del uso de emoticonos, bien sea de forma genérica o em-
plazandolos a utilizar uno en concreto. En este sentido, los mensajes de Maldi-
ta tienen un numero de reaccién medio bastante elevado (M = 73,96; SD =
63,026), llegando a incluso a alcanzar las 420 reacciones en un mensaje, si lo
comparamos con Newtral (M = 15,39; SD = 7,865) o EFE Verifica (M = 10,68;
SD = 4,308).

En el 11,5% de los casos, Maldita busca que los usuarios compartan el
contenido con otros usuarios o grupos y en el 9,6 % de las publicaciones mues-
tra un numero de teléfono al que se pueden mandar contenidos para verificar.

Respecto al uso de elementos multimedia, los datos demuestran como
todos los mensajes publicados por Newtral, Maldita y EFE Verifica incluyen,
como minimo, una imagen o video y un enlace. En este punto, debemos sefia-
lar que, en Newtral, aunque en el texto se haga referencia a un video, en el
mensaje Unicamente aparece una captura de pantalla del mismo. No ocurre lo
mismo en el canal de WhatsApp de Maldita donde si que se comparten videos.

En mas del 95 % de las ocasiones los enlaces que se comparten rediri-
gen a los usuarios hacia el mismo contenido publicado en sus paginas web. De
esta forma, les ofrecen a los lectores la posibilidad de ampliar la informacién
si estan interesados. En el resto de las ocasiones o bien enlazan el ndmero de
teléfono del que disponen para que los usuarios compartan la informacion
que deseen verificar o bien sus perfiles en redes sociales.

5. Conclusiones y Discusion

La creacion de los canales de WhatsApp por parte de Meta ha supuesto una
nueva potencialidad para el ambito de la comunicacién. Su puesta en marcha
en Espafia a mediados de septiembre de 2023 ha generado que los medios de
comunicacidn y las agencias de verificacion de noticias hayan incorporado una
herramienta mas a su estrategia de difusién de contenidos.

El andlisis realizado en esta investigaciéon nos ha permitido aproximar-
nos al fendémeno de los recién estrenados canales de WhatsApp a través del
estudio del uso que realizan las agencias de verificacidn espafiolas. Al respec-
to, podemos extraer algunas conclusiones interesantes.

En primer lugar, los datos demuestran que no todas las agencias otor-
gan la misma importancia a los canales de WhatsApp durante el periodo estu-
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diado en esta investigacion. Asi, encontramos grandes desigualdades entre,
por un lado, Newtral y Maldita y, por otro, EFE Verifica. Muestra de ello es la
diferencia en el numero de mensajes compartidos y la regularidad en su pu-
blicaciéon. Ademas, observamos como Maldita presenta una estrategia de or-
ganizacion de los contenidos en consonancia con el uso que realiza en su pa-
gina web, mientras los otros dos verificadores tienen una estrategia menos
definida y alineada con el resto de las plataformas que emplean para la difu-
sion de informacidn. Esto puede deberse, especialmente, a que las agencias de
verificacidn todavia estan adaptando sus estrategias de difusiéon de contenidos
a este nuevo canal, lo que supone que todavia se encuentren buscando la fér-
mula que mejor les funciona y mas les ayuda a conectar con el publico. No
obstante, como ocurre en otras redes sociales, se confirma la idea de que los
fact-checkers independientes emplean mas frecuentemente sus propios perfi-
les en plataformas digitales que las agencias de verificaciéon vinculadas a un
medio como ocurre con EFE Verifica, que cuentan con los canales propios del
medio matriz al que pertenecen (Dafonte-Gomez, Miguez-Gonzalez y Ramahi-
Garcia, 2022; Moreno-Gil y Salgado-de Dios, 2023).

En segundo lugar, respecto a las teméticas de los mensajes (objetivo 1),
nuestros datos demuestran que, en lineas generales, estuvieron marcadas por
la actualidad del momento y, por ello, gran parte de los contenidos publicados
por Newtral, Maldita y EFE Verifica estan dedicados a cuestiones relacionadas
con el conflicto entre Israel y Palestina y a acontecimientos politicos relevan-
tes como las negociaciones para formar gobierno y la investidura de Pedro
Sanchez como presidente. Fuera de estas tematicas, destaca el canal de Maldi-
ta, que dedica buena parte de sus mensajes a tratar cuestiones relacionadas
con la alimentacidn, la ciencia y la tecnologia y cuestiones de politica territo-
rial como la Ley de Amnistia. Asi como EFE Verifica, cuyos mensajes se centran
también en temas relacionados con sucesos, la desinformacién en general y el
medioambiente. Se trata, por tanto, de una estrategia de diferenciaciéon por
parte de estas agencias de verificacidn. Estos hallazgos, se sitian en conso-
nancia con la estrategia empleada por los fact-checkers en redes sociales como
TikTok, donde los temas mas populares son aquellos relacionados con las
cuestiones sanitarias, climaticas y tecnoldgicas (Sidorenko-Bautista, Alonso-
Lépez y Giacomelli, 2021).

Nuestros datos demuestran, en tercer lugar, que el uso de fuentes en los
mensajes que comparten las agencias de verificaciéon en sus canales de
WhatsApp no es prioritario (objetivo 2). Asi, encontramos con que tan solo el
20 % de los mensajes, en funcion de la agencia de verificacion, realiza alguna
alusién a las fuentes consultadas. Cuando lo hacen se decantan mayoritaria-
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mente por aquellas de caracter oficial dada la aceptacién social que existe en
torno a estas y, como consecuencia, la fiabilidad que estas poseen de cara a la
ciudadania. Destaca el caso de Maldita que también consulta a un elevado nu-
mero de expertos. Este dato puede estar vinculado a las tematicas que trata
cada una de las agencias, ya que los contenidos relacionados con aspectos
como la ciencia y la tecnologia o la alimentacién, por ejemplo, se prestan a
utilizar este tipo de fuentes.

Por lo que respecta a las funciones (objetivo 3), en cuarto lugar, destaca
como en lineas generales las agencias de verificaciéon priman desmentir aque-
llos contenidos que son falsos. Este dato resulta esperable debido a la natura-
leza propia de las agencias de verificacion, cuyo objetivo es, principalmente,
este (Graves y Cherubini, 2016; Guallar et al, 2020). Sin embargo, de nuevo
destaca Maldita, que también busca informar a los usuarios. En este sentido,
observamos como Maldita busca hacer una funcién pedagogica con sus lecto-
res, y ademas de desmentir las informaciones falsas que se estan viralizando a
través de diversas plataformas también informa sobre cuestiones que pueden
acabar generando este tipo de contenidos.

En quinto lugar, detectamos que el uso de datos, hechos o recursos mul-
timedia descontextualizados, el contenido falso creado ad hoc y la reutiliza-
cion de imagenes o videos, son los desérdenes informativos que mas frecuen-
temente desmienten las tres agencias de verificacion (objetivo 4). Se tratan
como, reconoce la literatura previa, de los desdrdenes informativos mas fre-
cuentes (Wardle y Derakhshan, 2017).

Finalmente, en sexto lugar, nuestros datos demuestran como las tres
agencias de verificacion realizan un uso adecuado del lenguaje digital, em-
pleando en todas sus publicaciones recursos multimedia variados (objetivo 5).
Sin embargo, por lo que respecta a la interaccién, observamos como Unica-
mente Maldita busca esa cercania con los usuarios, asi como su feedback, prin-
cipalmente, en forma de reaccion. Se trata de una dindmica que también se ha
observado en plataformas como TikTok, donde los verificadores no interac-
tlan con la audiencia (Sidorenko-Bautista, Alonso-Lépez y Giacomelli, 2021)
pese a ser una practica necesaria (Elizabeth y Mantzarlis, 2016). En esta linea,
podemos establecer que Maldita es la agencia de verificacion espafiola que
mas aprovecha las caracteristicas propias de los canales de WhatsApp.

Pese a su caracter exploratorio, los hallazgos obtenidos en esta investi-
gacion contribuyen a mejorar el conocimiento del uso de los canales de
WhatsApp, un canal que cada vez cuenta con mas potencialidades como, por
ejemplo, la reciente posibilidad de incorporar encuestas.
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