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CAPÍTULO XI 

DISCURSO POLÍTICO Y DESINFORMACIÓN ANTE EL 
COVID-19. FACT-CHECKING Y CALIDAD 

PERIODÍSTICA COMO ANTÍDOTOS  
DEL BULO EN TWITTER 

CONCHA PÉREZ-CURIEL 
Universidad de Sevilla 

 

1. INTRODUCCIÓN 

La proliferación de fake news (Waisbord, 2018; De-Keersmaecker y 
Roets, 2017) sobre el Covid-19 (Pérez Da Siva et. al, 2020) aumenta el 
descrédito de la ciudadanía hacia los políticos y los medios de comuni-
cación en un momento de crecimiento de fuentes alternativas, protegi-
das por el anonimato que favorecen las redes. El incremento de la des-
información (Bennett; Livingston, 2018), la desconfianza hacia los 
medios tradicionales, la polarización política, la fragmentación y la con-
figuración de un entorno mediático de alta elección (Van-Aelst et al., 
2017) dificultan a los ciudadanos obtener información valiosa sobre 
asuntos públicos. Los efectos se agudizan cuando se trata de noticias po-
líticas sobre terrorismo, desastres naturales, ciencia o leyendas urbanas 
(Vosougui, Roy y Aral, 2018). 

Los gobiernos y las instituciones públicas activan todos los recursos para 
atajar un problema que ya en el año 2018 era considerado como una 
amenaza para la democracia (EU vs Disinfo, 2018). 

La eclosión de noticias falsas que han empoderado las políticas antide-
mocráticas y que igualan al número de noticias profesionales de medios 
acreditados (Howard, Wooley y Calo, 2018) instiga a la reinvención de 
un periodismo con múltiples desafíos para desenmascarar la mentira a 
partir de procesos de verificación informativa (Mantzarlis, 2018; 
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Marcos Recio, Sánchez Vigil y Olivera Zaldua, 2017), que restablezcan 
la credibilidad y la confianza (Bennett y Pfetsch, 2018). 

Se dibuja un escenario en el que la prioridad se concentra en advertir a 
los públicos sobre la invasión de mentiras y falsos en las redes, promo-
vidas por los representantes políticos, pero también por los propios 
usuarios de la red, convertidos en prosumidores del bulo. La tarea de 
factchecking en Twitter no es suficiente para combatir la falacia y se 
requiere una labor de auditoría de los propios medios de comunicación, 
acorde con criterios de calidad periodística. 

2. ESTADO DE LA CUESTIÓN  

A finales del mes de enero de 2020 la Organización Mundial de la Salud 
declaró el brote de coronavirus 2019-nCoV como emergencia de salud 
pública de interés internacional, que elevó a pandemia (11 de marzo 
2020) tras los alarmantes niveles de propagación desde su origen en la 
ciudad china de Wuhan (provincia de Hubei) con más de más de 
118.000 casos, en 114 países, y 4.291 muertes (OMS, 2020). 

El foco europeo se inicia en Italia, lo que obliga al presidente Giuseppe 
Conte, por el Decreto Ley del 2 de marzo, a aumentar las restricciones 
y a anunciar el confinamiento de todo el país (9 de marzo). En España, 
Pedro Sánchez, presidente del Gobierno declara el estado de alarma 
(Real Decreto 463/2020) en una situación de máxima emergencia. En 
Reino Unido, la comunidad científica cuestiona la efectividad de las me-
didas anunciadas por el presidente Boris Johnson y publica el informe 
Report 9: Impact of non-pharmaceutical interventions (NPIs) to reduce 
COVID-19 mortality and healthcare demand9, que sostiene la necesidad 
de tomar medidas más restrictivas en el país. En EEUU, el 13 de marzo, 
dos días después de que la OMS calificara de pandemia el brote del 
COVID-19, el presidente Donald Trump proclama la emergencia na-
cional de todo el país10.  

 
9 https://www.imperial.ac.uk/media/imperial-college/medicine/mrc-gida/2020-03-16-COVID19-
Report-9.pdf 

10 www.whitehouse.gov  
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Los efectos de las múltiples comparecencias institucionales para infor-
mar sobre el coronaviurs a través de la televisión (Besalú, 2020; Casero, 
2020; Park, Boatwright y Johnson, 2019) y de las redes sociales (Ta-
kahashi, Tandoc y Carmichael, 2015) son impredecibles. Como mues-
tran los antecedentes de crisis sanitarias previas como el brote de Zika 
en 2016 (Wood, 2018), la campaña del VIH/SIDA como arma bioló-
gica estadounidense (Cosentino, 2020) o el diseño del coronavirus por 
los chinos (Gonçalves-Sá, 2020), la influencia de Twitter en la difusión 
de los falsos (Albalawi et al., 2019) es una teoría comprobada. En una 
sociedad de riesgo global (Beck, 2002) la información política deriva en 
una activación de mensajes institucionales sobre Covid, a menudo no 
comprobados, que se convierten en caldo de cultivo para los usuarios 
anonimizados de la red. 

Se reactivan los procesos de verificación periodística (Marcos-Recio, 
Sánchez Vigil y Olivera Zaldua, 2017) y se atisba una tendencia de los 
medios hacia modelos de comprobación que vayan más allá de localizar 
el bulo y publicar el desmentido en las redes.  

Justificamos pues una investigación que confirme que la autoría de la 
mayor parte de los bulos publicados corresponde a los usuarios de cuen-
tas particulares de Twitter, derivados de la falacia y la mentira de los 
políticos sobre el coronavirus (H1) y constate la tendencia de los medios 
hacia la verificación, el contraste y la calidad informativa, frente al do-
minio de lo falso en las redes (H2). 

3. MARCO TEÓRICO 

La comunicación política en general se vincula al conflicto, la confron-
tación entre partidos y el discurso fake especialmente en periodos elec-
torales (Guess et al., 2018), una característica que se intensifica en situa-
ciones de emergencia y que confluye con la gestión gubernamental de la 
crisis y la crítica de los adversarios políticos, de los medios y de las au-
diencias (Lewandowsky, Ecker y Cook, 2017). Los acuerdos relaciona-
dos con procesos como el Brexit en Reino Unido o la elección de Do-
nald Trump como presidente de Estados Unidos (2016) iniciaron una 
etapa de postverdad, definida por un incremento de la desinformación 
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(Bennett y Livingston, 2018), la desconfianza hacia los medios tradicio-
nales, la polarización política, la fragmentación y la configuración de un 
entorno mediático de alta elección (Van-Aelst et al., 2017), factores que 
dificultan el acceso de los ciudadanos a los asuntos públicos.  

 La radiografía del coronavirus desde su implosión europea constata las 
múltiples convocatorias de presidentes de todos los ámbitos geográficos, 
registradas por la televisión y con eco en Twitter, una red con ventajas 
para la instantaneidad o la información en tiempo real, pero con limita-
ciones para la verificación de rumores, imprecisiones o datos irrelevantes 
(Laylavi et al., 2017; Stieglitz et al., 2018). En paralelo, crece el número 
de proyectos de fact-ckecking, tanto independientes como vinculados a 
medios consolidados (Cherubini y Graves, 2016) que, intentan ejercitar 
a los públicos en el descubrimiento de la mentira (Elizabeth, 2014). 

Desde esta perspectiva se plantean los siguientes objetivos: 

O1. Analizar el rol de políticos, medios y usuarios en la producción de 
fake news y bulos sobre el Covid-19 en Twitter. 

O2. Localizar las marcas de falacia y propaganda en los mensajes difun-
didos por los políticos en las comparecencias públicas. 

O3. Comprobar el proceso de verificación de agencias de fact-ckecking 
y de los periódicos digitales ante la difusión de bulos y desinformación 
sobre el coronavirus. 

4. METODOLOGÍA 

En un entorno digital dominado por la influencia de los líderes políticos 
y por un usuario-prosumidor, capaz de producir, difundir y viralizar la 
falacia y el bulo (Waisbord, 2018), se cuestiona el papel de medios y 
periodistas (Carlson, 2017 ) como propulsores o detractores de lo fake; 
urge una revisión de los códigos de verificación mediática (Mazaira Cas-
tro, Rúas Araújo y Puentes Rivera, 2019; Stahl, 2018; Gueham, 2017) 
del discurso político y social en la red (Fletcher, Cornia, Graves y Niel-
sen, 2018).  

La implosión inesperada del coronavirus genera una crisis política inter-
nacional ante la que se multiplica la presencia de los representantes 
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políticos gubernamentales para anunciar estados de alarma y medidas 
ante el confinamiento. Se describe una situación de desconcierto y con-
fusión que agudiza en las redes la producción de bulos sobre la pande-
mia. Los presidentes de países del ámbito europeo como Italia, España 
o Reino Unido y del ámbito mundial como Estados Unidos son prota-
gonistas de la producción de falacias, que, posteriormente, usuarios ano-
nimizados o públicos se encargan de difundir en Twitter. 

Un contexto en el que surgen las siguientes preguntas de investigación: 

PI1. ¿En qué medida el discurso de los líderes políticos influye en la 
producción de bulos sobre el Covid-19 por parte de los usuarios de 
Twitter? 

PI2. ¿Son eficaces los procesos de verificación de las agencias de fact-
ckecking sobre noticias políticas difundidas sobre el coronavirus? 

PI3. ¿Qué recursos utilizan los periodistas para garantizar la fiabilidad y 
calidad de las noticias publicadas sobre la pandemia? 

Aplicamos una metodología de análisis de contenido cuantitativo, cua-
litativo (Silverman, 2016; Krippendorff, 2004; Neuendorf, 2002) y dis-
cursivo (Nocetti, 1990; Van Dijk, 2015; Flowerdew; Richardson, 
2017) que permita identificar los mensajes considerados como bulos por 
las agencias de fact-checking (@PolitiFact, @PagellaPolítica, @FullFact 
y @malditobulo), definir su autoría y procedencia y observar cómo se 
han trasladado estas desinformaciones al entorno de la prensa interna-
cional (www.nytimes.com, www.repubblica.it, www.theguardian.com y 
www.elpais.com). 

La franja temporal se extiende desde el 11 de marzo de 2020, fecha de 
la declaración del Covid-19 como pandemia por la Organización Mun-
dial de la Salud hasta el 27 de marzo, fecha en la que la OMS confirma 
que Estados Unidos supera a China en número de fallecidos. La selec-
ción de países y presidentes de gobierno analizados obedece a la secuen-
ciación del virus en Europa (Italia, España y Reino Unido) y más tarde 
a su extensión a nivel mundial (EEUU).  
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Se elige Twitter dadas las ventajas que presenta para la comunicación 
política en campañas electorales (López García, 2016; D’heer; Ver-
degem, 2014) por delante de otras redes sociales como Facebook o In-
stagram. 

Por ultimo, para la selección de agencias de factchecking (Pagella Politica, 
Maldito Bulo, Full Fact y Polity Fact) y de frontpages de medios interna-
cionales ((La Repubblica, El País, The Guardian y The New York Times) 
nos regimos por su trayectoria de referencia el número de seguidores de 
estas plataformas en Twitter. 

A partir de un muestreo general que engloba el total de noticias de 
prensa publicadas por estos medios (n= 4.543), de tweets sobre Covid 
19 publicados por los líderes gubernamentales (272) y de bulos detecta-
dos sobre la pandemia en Twitter (n=200), se decide la muestra especí-
fica acorde con palabras claves como “política” o “políticos”, una con-
dición que reduce la muestra (61 bulos y 68 noticias de prensa 
relacionadas directamente con estos mensajes) y la ajusta a indicaciones 
de modelos metodológicos previos (Baker 2006; Cleary et al., 2014; Sil-
verman, 2016).  

Unidades de desinformación publicadas por las distintas agencias de 
fact-ckecking 
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Figura 1. Ejemplo de Bulo en Pagella Politica 

 

Url: https://twitter.com/PagellaPolitica/status/1237774335663919104?s=20 
Figura 2. Ejemplo de bulo en Madito Bulo 
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https://twitter.com/malditobulo/status/1242772974589091841?s=20 
Figura 3. Ejemplo de Bulo en Full Fact 

 

Url: https://twitter.com/FullFact/status/1242726664381108224?s=20  
Figura 4. Ejemplo de Bulo en PolitiFact 
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Url: https://twitter.com/PolitiFact/status/1242867844938731520?s=20  

Los tweets fueron descargados a través de T-Hoerder17, que consiste en 
un conjunto de recursos con software de código abierto que permiten 
tanto la descarga como el procesamiento de la información de Twitter 
para facilitar el uso de herramientas de análisis y la visualización en re-
des. Las noticias publicadas se han localizado a través del buscador online 
https://www.mynews.es/). 

El programa estadístico elegido para el procesamiento de datos relacio-
nados con las categorías definidas es el IBM SPSS Statistics, Versión 24. 
La fiabilidad de los intercodificadores se ha calculado con la fórmula Pi 
de Scott, alcanzando un nivel de error de 0,98.  

Se definen una serie de variables que responden a una metodología 
mixta triangulada. 
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Figura 5. Triangulación y categorías de bulos en Twitter 

Fuente: elaboración propia 

La combinación de acciones de fact-checkers (agencias y medios) aplica-
das a una amplia tipología de lo fake (Rochlin, 2017) y sitios webs de 
baja confianza (López Borrull et al., 2018) muestra las alternativas de 
detección, desactivación y producción de información verificada en una 
situación de riesgo y de exposición máxima a la mentira, como la defi-
nida por el Covid-19. 

5. ANÁLISIS DE RESULTADOS 

La explotación de datos y los resultados obtenidos se estructuran en di-
ferentes bloques: 

BLOQUE 1. ANÁLISIS CUANTITATIVO-CUALITATIVO 

El número de mensajes falsos publicados en Twitter sobre el Covid-19 
promovidos por los usuarios particulares, por delante de fuentes del ám-
bito de la política o de los medios de comunicación, es una característica 
que identifica la producción de contenidos durante la primera fase de la 
pandemia. 

 

 Agencias Medios Autoría 
Variables 

Cuantitativas 
Variables 

Cualitativas 
Variables 

 Discursivas  

Pagella Politica 
Maldito Bulo 
Full Fact 
PolitiFact 

La Repubblica 
El País 
The Guardian 
The New York  
Times 
 
 

Usuarios 
particulares 
 
Líderes  
Políticos 
 
Prensa  
Digital 
 
 

Tweets 
Métricas 
Likes 
Retweet 
Respuestas 
Comentarios 

Bulos 
Temática 
Texto 
Imágenes 
Vídeos 
Noticias 
Anteceden-
tes 
Nº de fuen-
tes 
Contexto 
Lenguaje 

Falacias  
Mecanismos 
de propa-
ganda 



– 251 – 

 

Figura 6. Cuantificación de bulos y perfil de autoría 

Autoría Fake News 
 Frecuencia Porcentaje 

Válido Particulares 38 62,3 
Medio de comunicación 3 4,9 
Políticos 20 32,8 
Total 61 100,0 

Fuente: elaboración propia 

Tal y como reflejan los datos (Figura 6) la relevancia de las fuentes par-
ticulares como autoras de información falsa (62,30%) frente a otros ac-
tores como los políticos (32,79%) o los medios de comunicación 
(4,92%) es un rasgo definidor del comportamiento de las audiencias en 
situaciones de conflicto.  

Los asuntos políticos y los representantes de la política han sido objeto 
de mención de los bulos, en un momento en el que las comparecencias 
públicas para informar sobre el avance de la pandemia se multiplicaron 
en todos los países objeto de estudio. 

Figura 7. Catalogación de fuentes políticas mencionadas en el bulo 

Recuento  

 

¿A quién menciona en el bulo? 

Total 
Presidente 

Otros miem-
bros del  
Gobierno 

Documentos 
Oficiales/ 

Ministeriales 

Los  
políticos 

Autoría 
Fake News 

Particulares 10 3 14 11 38 
Medio de  
comunicación 

0 0 1 2 3 

Políticos 7 1 4 8 20 

Total 17 4 19 21 61 

Fuente: elaboración propia 

La situación de caos e inseguridad que define la primera etapa del coro-
navirus muestra un incremento de mensajes falsos (Figura 7) que men-
cionan a los políticos en general (21), los documentos oficiales y 
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ministeriales (19) o a los presidentes de Gobierno (17). En concreto, 
son los usuarios particulares las fuentes que mayor número de bulos pu-
blican en Twitter (38), relacionados con boletines oficiales, órdenes, 
normas o decretos anunciados por las instituciones públicas (14), aña-
diendo información tergiversada y sin incluir enlaces que deriven a la 
fuente oficial. Otros focos de atención de estas cuentas son los políticos 
(11) y la figura del presidente del Gobierno (10), convertido en primer 
portavoz institucional, por delante de otros cargos públicos. 

Figura 8. Clasificación Temática del Fake 

 

Fuente: elaboración propia 

Los temas más recurridos en los mensajes localizados por las agencias de 
factchecking en Twitter (Figura 8) son los relativos a Política y Políticos 
(36,1%), Sanidad (29,5%) y Fuerzas de Seguridad del Estado (16,4%), 
lo que concuerda con la presencia continuada en los medios y en las 
redes de actores políticos procedentes de estos ámbitos.  

Por otro lado, si relacionamos mediante tablas de contingencia datos de 
autoría con temática de bulos, vuelve a tomar consistencia el protago-
nismo de los usuarios particulares como productores de la mentira polí-
tica. 
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Figura 9. Contingencia de Autoría y Temática de Bulos publicados  
por Agencias de Factckeking 

Tema de la Fake 
Autoría Fake News 

Total Particula-
res 

Medio de co-
municación 

Políticos 

 

Política y Políticos 
Recuento  14 2 6 22 
% dentro de Autoría  
Fake News 

36,8% 66,7% 30,0% 36,1% 

Política Internacional 
Recuento 3 0 0 3 
% dentro de Autoría  
Fake News 

7,9% 0,0% 0,0% 4,9% 

Política autonómica 
Recuento 1 0 1 2 
% dentro de Autoría  
Fake News 

2,6% 0,0% 5,0% 3,3% 

Fuerzas de Seguridad 
Recuento 9 1 0 10 
% dentro de Autoría  
Fake News 

23,7% 33,3% 0,0% 16,4% 

Economía 
Recuento 3 0 1 4 
% dentro de Autoría  
Fake News 

7,9% 0,0% 5,0% 6,6% 

Sanidad 
Recuento 7 0 11 18 
% dentro de Autoría  
Fake News 

18,4% 0,0% 55,0% 29,5% 

Educación 
Recuento 1 0 0 1 
% dentro de Autoría  
Fake News 

2,6% 0,0% 0,0% 1,6% 

Defensa 
Recuento 0 0 1 1 
% dentro de Autoría  
Fake News 

0,0% 0,0% 5,0% 1,6% 

Total 
Recuento 38 3 20 61 
% dentro de Autoría  
Fake News 

100,0% 100,0% 100,0% 100,0% 

Fuente: elaboración propia 

Los temas más recurridos en los mensajes localizados por las agencias de 
factchecking en Twitter (Figura 9) son los relativos a Política y Políticos 
(36,1%), Sanidad (29,5%) y Fuerzas de Seguridad del Estado (16,4%), 
lo que concuerda con la presencia continuada en los medios y en las 
redes de actores políticos procedentes de estos ámbitos. Si se observan 
los porcentajes (Tabla 3) y teniendo en cuenta el número de falsos 
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publicados, los asuntos relacionados con la Política son el denominador 
común de los bulos de usuarios particulares (36,8%) y de los propios 
políticos (36,1%), seguidos por los contenidos relacionados con la Sa-
nidad, un tema al que los políticos han dedicado un porcentaje signifi-
cativo (55,0%). Frente a otras fuentes, los medios de comunicación al-
canzan niveles inferiores como autores de bulos (3/61), siendo la Política 
(66,7%) y las Fuerzas de Seguridad (33,3%) su máximo objetivo. Otros 
asuntos como Economía (6,6%), Política Internacional (4,9%), Política 
Autonómica (3,3%) o Educación y Defensa (1,6%) no destacaron como 
ejes de los bulos en la primera etapa de información de la pandemia. En 
fases posteriores, estos bloques aumentan su protagonismo en las redes 
y en los medios de comunicación, por las consecuencias y los efectos que 
provocan las decisiones gubernamentales. 

BLOQUE 2. ANÁLISIS DE MARCAS DEL DISCURSO POLÍTICO 

El mensaje de los representantes políticos gubernamentales se ha carac-
terizado por la presencia de falacias y recursos de la propaganda. No es 
novedad en el ámbito de la comunicación política el uso de la mentira, 
aunque en momentos de crisis, de confusión y de inseguridad, se incre-
mentan los índices de falsos en las declaraciones ofrecidas durante las 
convocatorias públicas. De este tipo de mensajes se han derivado una 
cadena de fake news promovidas por los propios usuarios de la red, pero 
también por otros políticos y por los medios de comunicación. 
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Figura 10. Codificación de falacias y recursos de la propaganda política (%) 

Categorías  
@Giuseppe 

ConteIT 
 

@sanchez-
castejon 

@Boris 
Johnson 

 

@Donald 
Trump 

Valores 
Medios 

Apelación a la 
autoridad 

% dentro de Re-
cursos 

14,3 14,7 20,5 21,4 17,7 

Apelación a la 
emoción 

% dentro de Re-
cursos 

17,7 16,3 19,6 19,2 18,2 

Apelación a la 
ignorancia 

% dentro de Re-
cursos 

11,4 11,1 14,1 15,2 12,9 

Atribuciones  
% dentro de Re-
cursos 

5,1 5,5 6,4 6,5 5,8 

Énfasis 
% dentro de Re-
cursos 

5,5 6,4 5,7 7,4 6,2 

Opiniones 
como hechos  

% dentro de Re-
cursos 

12,8 11,4 9,1 7,1 10,1 

Selección de 
información  

% dentro de Re-
cursos 

16,8 16,7 9,2 7,3 12,5 

Uso de etique-
tas 

% dentro de Re-
cursos 

16,2 17,8 15,2 15,8 16,2 

Los porcentajes en negrita señalan la tipología de recursos más utilizados por los líderes 
políticos. En un mismo tweet puede aparecer más de un recurso. 

Fuente: elaboración propia 

El uso generalizado de la falacia (Figura 10) es una constante en los 
mensajes de todos los perfiles analizados. Los valores medios se concen-
tran en las figuras de apelación a la emoción (18,2), apelación a la au-
toridad (17,7), uso de etiquetas (16,2) y apelación a la ignorancia (12,9), 
lo que se identifica con estrategias propias de situaciones de conflicto, 
de confrontación política y de producción de mensajes falsos. 
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Figura 11. Apelación a la autoridad, énfasis y opiniones como hechos  

 

Url: https://twitter.com/realDonaldTrump/status/1242905328209080331?s=20  

En esta línea, Donald Trump (Partido Republicano) y Boris Johnson 
(Partido Conservador) alcanzan porcentajes referentes en apelación a la 
autoridad (21,4/20,5), relacionada con consignas falsas y teorías de con-
spiración contra otros países y apelación a la emoción (19,2/19,6), con 
un discurso dirigido a los sentimientos de los ciudadanos y a la necesidad 
de colaborar para vencer al virus.  

Figura 12: Apelación a la emoción, apelación a la ignorancia y atribución 
 

 
URL : https://twitter.com/BorisJohnson/status/1241348429546217475?s=20 
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Frente a ellos, Giuseppe Conte (Independiente) y Pedro Sánchez 
(PSOE), se posicionan por delante en falacias como uso de etiquetas 
(16,2/17,8), selección de la información, (16,8/16,7) y opiniones como 
hechos (12,8/11,4), que pueden generar confusión ante la veracidad de 
los acontecimientos.  

Figura 13. Selección de la información, opiniones como hechos, apelación a la emoción 

 

Url: https://twitter.com/GiuseppeConteIT/status/1237792996743151622?s=20 
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Figura 14. Apelación a la emoción, selección de la información, énfasis 

 

 
 

Url: https://twitter.com/sanchezcastejon/status/1240232859299991552?s=20 

En definitiva, la reacción de los usuarios de Twitter ante estos mensajes 
puede generar una cadena de noticias falsas, que tienen como origen la 
falacia política. 

BLOQUE 3. ANÁLISIS DE PROCESOS DE VERIFICACIÓN EN AGENCIAS Y 

MEDIOS 

Una primera fase de verificación informativa se inicia de la mano de las 
agencias, que mediante diferentes técnicas proceden a la detección y ubi-
cación de los bulos. 
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Figura 15. Frecuencia de aparición del bulo según su localización 

¿Dónde se localiza el bulo? 

 Frecuencia Porcentaje 
Porcentaje  

válido 
Porcentaje  
acumulado 

Válido Texto 39 63,9 63,9 63,9 
Fotografía 4 6,6 6,6 70,5 
Vídeo 8 13,1 13,1 83,6 
Texto + foto/video 10 16,4 16,4 100,0 
Total 61 100,0 100,0  

Fuente: elaboración propia 

Tras el examen de títulos, texto completo y materiales multimedia adi-
cional (fotos, vídeos, audios) de cada uno de los bulos verificados por las 
cuatro plataformas (Pagella Politica, Maldito Bulo, Full Fact y Politifact), 
se constata que la mayor parte de la desinformación aparece en el texto 
del mensaje (63,9%) por delante del vídeo (13,1%), la fotografía (6,6%) 
o la combinación de los tres formatos (16,4). La técnica del montaje 
audiovisual es un rasgo compartido de las publicaciones, ante los que se 
responde con dispositivos que avisen de la mentira En esta línea, una 
característica común es la falta de correspondencia de los hechos con el 
texto (43,5%), con el lugar (23,4%) o la fecha (17,2%) de los aconteci-
mientos.  

La dinámica de verificación de las agencias abunda más en la forma (me-
diante subrayados, colores, usos de mayúsculas, marcas sobreimpresas o 
el uso del logo “Sin Pruebas” para constatar que no puede demostrarse 
la información) que en el fondo (explicar por qué el mensaje es enga-
ñoso, la fiabilidad de las fuentes y el interés de los autores para promover 
el falso).  

La fase de localización y denuncia del bulo requiere de acciones comple-
mentarias que de momento no han sido definidas por los factcheckers de 
agencias. En este punto, comprobar el papel de las cabeceras digitales 
(La Repubblica, El País, The Guardian y The New York Times) ante la 
eclosión de bulos políticos sobre la Covid-19 en Twitter y la batería de 
medidas para combatirlos es objetivo de la investigación.  
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Figura 16: Catalogación de recursos para el tratamiento informativo  
de las noticias sobre Covid. 

 

Fuente: elaboración propia 

Tal y como recoge la Figura 16 y teniendo en cuenta el total de noticias 
analizadas (68) que hacen referencia a la temática de los bulos publica-
dos por las agencias (61), la inclusión de fuentes expertas es un rasgo 
característico que destaca en periódicos como El País (29,9%), The New 
York Times (27,8%) y The Guardian (25,7%), frente al anonimato o la 
identificación de fuentes falsas en los bulos publicados en Twitter. 
Tanto The New York times como El País muestran valores significativos 
en el uso de antecedentes (24,3/21,8) y la contextualización de los he-
chos (23,8/23,7) frente a un uso menos destacado del lenguaje divulga-
tivo (12,6/12,5), que suele ser la tónica del discurso habitual de ambos 
medios. Frente a estos datos, periódicos como La Repubblica (25,3) o 
The Guardian (21,2) optan por un relato que, sin abandonar la amplia 
terminología técnica y científica vinculada a las epidemias, sea más ac-
cesible a los lectores digitales. En lo que respecta al bloque de sensacio-
nalismo se detecta en el total de noticias un incremento de marcas de 
lenguaje falaz y de la propaganda en los textos de La Repubblica (24,1), 
una cabecera que en paralelo hace un uso más reducido del número de 
fuentes en la producción de noticias (18,5). En todos los casos, el uso 
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de la falacia aparece vinculado especialmente a comparecencias de los 
políticos y presidentes de los gobiernos sobre la pandemia, que los pe-
riodistas intentan explicar apoyados en declaraciones de otras fuentes o 
mediante la explicación y la argumentación crítica de los mensajes. 

Figura 17. El primer ministro habla en Facebook después de un día marcado por datos 
dramáticos sobre el nivel de contagios y muertes. 

 

Url: https://www.repubblica.it/politica/2020/03/21/news/coronavirus_giuseppe_conte_go-
verno_misure-251936301/?ref=RHPPTP-BL-I251800357-C12-P1-S1.8-T1%20  
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Figura 18. El presidente Pedro Sánchez pide a la oposición  
el apoyo para unos presupuestos de reconstrucción social 

 

Url: https://elpais.com/espana/2020-03-18/sanchez-anuncia-planes-y-presupues-
tos-para-reforzar-el-sistema-publico-de-salud-lo-peor-esta-por-llegar.html  
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Figura 19. Johnson recomienda evitar el contacto no  
esencial tras el incremento de víctimas mortales 

 
 

Url: https://www.theguardian.com/politics/live/2020/mar/16/boris-johnson-press-
conference-coronavirus-live-firms-could-soon-be-allowed-to-run-reduced-services-

because-of-coronavirus-shapps-suggests-politics-live 
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Figura 20. Trump firma un paquete de medidas contra el 
coronaviurs por 2 billones de dólares 

 

Url: https://www.nytimes.com/video/us/politics/100000007059089/trump-coronavi-
rus-stimulus.html?searchResultPosition=2 

A pesar de que el Covid-19 se asocia con claves de emergencia sanitaria, 
la temática y tipología de fuentes procedentes de la política es una ca-
racterística que comparten todos los periódicos y que coincide también 
con el perfil de actores de los bulos publicados por las agencias.  

6. CONCLUSIONES  

La implosión de una situación crítica y de riesgo para la población mun-
dial como la provocada por el Covid-19, ligada a niveles de máxima 
inseguridad e incertidumbre, ha disparado los índices de fake news y de 
bulos en las redes (Pérez Da Siva et. al, 2020). Las primeras investiga-
ciones (Nielsen et. al, 2020 ) ya recogían resultados de encuestas 
(N=8502) entre usuarios de seis países -Alemania, Argentina, Corea del 
Sur, España, Estados Unidos y Reino Unido- conducida por el Reuters 
Institute for the Study of Journalism (marzo de 2020) que constata que 
un tercio de los encuestados afirma haber visto mucha o muchísima 
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información falsa o engañosa en la última semana, sobre todo a través 
de las redes sociales y los sistemas de mensajería, un efecto también es-
tudiado en otros contextos ( Casero, 2020; López-Borrull, Vives-Gràcia 
y Badell, 2018).  

En esta disyuntiva, funciones como las de la verificación propulsada por 
agencias de factchecking (Brennen et al., 2020) que pueden contribuir 
más la propagación de los bulos que a su desmentido, se suman a un 
encuadre en el que la labor de los medios de comunicación, lejos de 
perder protagonismo, debe erigirse como auditor frente a la desinforma-
ción y garantizar la transparencia (Vázquez Herrero, Vizoso y López 
García, 2019).  

La explotación de resultados confirma la primera hipótesis (H1) en 
tanto que son los usuarios de las cuentas particulares de Twitter (iden-
tificada o anónima) los máximos productores de mensajes falsos referi-
dos a asuntos políticos y menciones a fuentes institucionales guberna-
mentales (líderes políticos, presidentes de Gobierno, informes y 
documentos ministeriales) en esta primera etapa de pandemia, por de-
lante de otros temas relacionados con la información sobre salud o con 
datos aportados por las Fuerzas de Seguridad del Estado. Los líderes po-
líticos y entre ellos, los anuncios e informes de los presidentes de Go-
bierno en las comparecencias públicas, han desencadenado bulos, que a 
veces, de la mano de la confusión, el error y la malinterpretación, dibu-
jan una línea borrosa entre la verdad y la mentira. Al final de la cadena 
se sitúa con frecuencia un usuario que desconoce el origen y viraliza lo 
falso (Redondo, 2018), que responde más a la emoción que a la racio-
nalidad (Boczkowski, 2016). 

Desde la perspectiva de una segunda hipótesis (H2), que cuestiona los 
procesos de verificación de las agencias de factchecking y plantea una 
tendencia de los medios hacia la implementación de acciones compro-
metidas con la fiabilidad de las fuentes y la calidad informativa, los re-
sultados apuntan a una revisión de los procedimientos. Apoyados en 
aproximaciones metodológicas recientes, aplicadas al campo de la des-
información en las redes sociales (Brennen et et al., 2020), se observa 
cómo las técnicas de tratamiento de los bulos propuestas por las agencias 
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internacionales apuntan a la localización de rasgos formales (subrayados, 
imágenes, uso del color) o de errores (relativos a espacios y fechas), frente 
a la explicación e interpretación de los hechos. La proliferación de estas 
plataformas (Cherubini y Graves, 2016) desde sus inicios en 1995 con 
Snopes.com, la primera iniciativa especializada íntegramente en factche-
cking, conduce a una revisión de la efectividad del proceso, que los re-
sultados obtenidos ponen de manifiesto. 

En general las agencias no aportan suficientes elementos de contextua-
lización, explicación, antecedentes de los hechos o identificación de las 
fuentes que argumenten con criterio la falsedad. Sin desestimar la fun-
ción de los factcheckers, la detección y publicación del bulo no siempre 
alcanza el impacto que provoca la noticia original (Tuñón Navarro, 
Oleart y Bouza García, 2019).  

Respondiendo a la segunda parte de esta hipótesis, el comportamiento 
generalizado en las webs de los periódicos de referencia define códigos 
que implementan la información veraz frente a la difusión del bulo. El 
uso de fuentes múltiples y expertas generando contraste informativo, la 
incorporación de background y datos de contexto, como indicadores que 
permiten situar los hechos o las marcas de un lenguaje divulgativo que 
ayude a la interpretación y el análisis (Palau Sampío, 2018), son valores 
periodísticos que, en situaciones de conflicto, desmontan la confusión y 
la inseguridad, producto de la desinformación. En cualquier caso, los 
diarios analizados no son ajenos al uso de la falacia y el sensacionalismo 
(Pérez Curiel y García Gordillo, 2020; Journell, 2017; Allcott y Gentz-
kow, 2017).  

Ante una crisis inesperada a la que ni expertos, ni políticos ni medios 
han podido responder, proceden investigaciones futuras que, de la mano 
de las nuevas narrativas, la tecnología avanzada y la inteligencia artificial, 
analicen en qué medida la ciudadanía responderá a nuevos brotes, con 
comportamientos capaces de enfrentar una desinformación que sus mis-
mos pares propagan y que intensifica el peligro inminente para la demo-
cracia. 
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