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Resumen

Analizamos las interacciones alrededor de posts falsos en una comunidad de Facebook de
migrantes en Barcelona, dentro de un estudio mas amplio sobre desinformacién digital, para
averiguar el comportamiento de los internautas en las redes sociales. Describimos y clasificamos
la muestra de estudio de acuerdo al formato, la veracidad y los temas de los posts, con andlisis
del discurso y del contenido. Etiquetamos los comentarios en categorias segln si aceptan
acriticamente o no cada post e identificamos varias estrategias para rechazarlo o discutirlo. Los
resultados muestran que hay mas comentarios ante posts que contradicen nuestra vision del
mundo, que la fuente de la informacion es determinante en la manera de interactuar y que se
controvierte mas desde las propias creencias que desde la objetividad de los hechos.

Palabras clave: Desinformacion, redes sociales, literacidad critica, analisis del discurso, fake
news.

Abstract

This research analyzes how users interact with fake posts in a digital community on Facebook,
within a wider study on digital misinformation. The purpose is to find out what is the behaviour
of internauts in social media. We describe and classify the corpus according to the format,
veracity and topics of the posts using discourse and content analysis. We label the comments in
categories that distinguish whether they approve or disapprove each post. We also identify the
strategies used to deny it or discuss it. Results show that we comment on more posts that
contradict our world-view than the ones similar to our own perceptions; that the source of
information is crucial for the way we interact with it, and that we controvert more based on
beliefs than objective facts.

Keywords: Misinformation, social media, digital literacy, discourse analysis, fake news.
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Introduccion

Las redes sociales desempefian un rol relevante en la creacion y difusion de
informacion falsa y en la manipulacion masiva de opiniones. Con las redes
sociales la informacion falsa suele tener mayor difusion y alcance que la
verdadera (Vosoughi, Roy y Aral, 2018). Aunque afos atras las redes sociales
promovieron el desarrollo de procesos democraticos en muchos lugares, que se
valoraron positivamente (Ortiz Ayala y Orozco, 2015), en los Gltimos cinco afios
han mostrado su faceta méas oscura al facilitar practicas informativas que buscan
lo contrario, poniendo en riesgo la estabilidad democratica (Rodriguez-
Fernandez, 2019).

El término noticia falsa amalgama productos informativos variados
(propaganda, periodismo pobre, publicidad, parodia satirica, informacion
maliciosa, etc.) de procedencia diversa, lo cual dificulta su andlisis (Kleis y
Graves, 2017). El actual modelo de chorro de informacion continua y de
viralizacién en redes ha impulsado la generacién masiva de (des)informacion,
dejando un amplio espacio para los datos imprecisos, los errores y las mentiras
intencionales, con pocos filtros de calidad (Alonso Gonzalez, 2019).

Una década atras, las viejas noticias falsas solo pretendian atraer clics
(clickbait) y mejorar la valoracion de un portal; pero hoy, con mas accesibilidad
y globalizacion, se han convertido en armas ideologicas y en herramientas
comerciales de negocio. En estos momentos, el término mas aceptado de
desinformacién (Magallon-Rosa, 2018) engloba practicas muy diversas con
propositos politicos, comerciales, periodisticos o simplemente ludicos.

En el contexto actual de desinformacion, que algunos denominan
“desorden informativo” (Wardle y Derakhshan, 2017), surge el concepto de
posverdad, desde la perspectiva de la proteccion del concepto de verdad objetiva
0 Unica (Mclntyre, 2018), que no esta exenta de debate. Para este autor la cuestion
no esta tanto en si disponemos de una teoria adecuada de la verdad, como en
nuestra capacidad para identificar y comprender las distintas formas en que se
subvierte la verdad, con distintas motivaciones e intereses de proferir o no
falsedades. En el mismo orden, Arias-Maldonado (2017) menciona que:

Cuando hablamos de posverdad, nos referimos sobre todo al proceso de busqueda de la
verdad en la esfera publica y a su impacto sobre las creencias privadas de los
ciudadanos. Es aqui donde reside la genuina novedad sin la que no cabe explicar el auge
de la posverdad: la digitalizacion de la conversacion publica. Se ha dicho que las redes
aislan a los individuos en silos donde solo se comunican con quienes ya piensan como
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ellos, compartiendo noticias que ratifican sus creencias; en el interior de esas
comunidades digitales, ademas, nos sentimos empujados al acuerdo (p. 6)

Mas recientemente, Mclntyre (2020) explica que, cuando alguien miente, dice
algo falso intencionalmente para intentar que el otro lo crea y, al mismo tiempo,
reconoce que quiere convencerlo que espera obtener su consentimiento cognitivo
de verdad sobre lo dicho. Pero con la posverdad se miente sin esa
responsabilidad: se dicen falsedades sin esa intencion implicita de intentar
convencer.

Para los profesionales de la comunicacion y la educacion, un factor clave
del auge de la desinformacion es la carencia en alfabetizacion mediatica
(Rodriguez-Fernandez, 2019) o de conocimientos y competencias sobre el uso y
las practicas de los medios. Romero-Rodriguez (2013) sefiala que la
desinformacion ligada a las redes sociales ha sido objeto de estudio del
periodismo, como creacion, produccion y difusion de piezas informativas (la
noticia), y de la psicologia, como proceso cognitivo implicado en la construccion
de inferencias y significados falsos. Hasta ahora, estas disciplinas constituyen las
areas del conocimiento desde las cuales se estudia la desinformacion, en cambio,
como también reconoce este autor, hay menos estudios desde las ciencias del
lenguaje, como “discursos falsos” que leemos, escribimos, comentamos y
propagamos cada dia en las comunidades digitales. Por ello, analizamos aqui
como se relacionan con publicaciones o posts falsos los miembros de una
comunidad que comparte intereses de manera voluntaria. Esperamos identificar
los comportamientos mas frecuentes ante las noticias falsas de diversa
procedencia, modalidad, tema e interés, para identificar las estrategias mas
eficaces para dar por bueno un post o rechazarlo. Nuestras preguntas son:

P1. {Como se presenta la informacion poco fiable en las redes?: 1.1: ;Cual es el grado de
verdad objetiva de esta informacion?; 1.2 ; Qué géneros discursivos adopta y de dénde
proviene?, y 1.3 (A qué temas refiere?

P2. ;Como interactuamos con los posts falsos o imprecisos?: 2.1 ;Qué modos se usan
para responder a dicha informacion?; 2.2 ;Predomina la aceptacion acritica o la
advertencia de falsedad?; y 2.3 ;Cuando desmentimos un post y con qué estrategias?

Metodologia

Nuestro corpus esta constituido por los posts y los comentarios del grupo privado
de Facebook (FB) “COLOMBIANOS EN BARCELONA -MI GENTE LINDA
MI GENTE BELLA”, creado el 3-7-2013 y que, hasta mayo de 2020, conto con
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22.344 miembros de edades, intereses, creencias y gustos diversos, mas alla de
su procedencia geografica. Elegimos esta comunidad virtual (Agostini y
Mechant, 2019, p. 6) intencionalmente por cuatro razones: 1) el primer autor es
miembro del mismo y lo conoce; 2) su moderador dio permiso ético para usar los
datos anonimizados; 3) el grupo difunde posts con desinformacién, con varios
grados de veracidad, y 4) es un grupo heterogéneo, con temas variadas, por lo
que evitamos las habituales comunidades cerradas (Fenton, 2015) con filtros
burbuja (Pariser, 2011), que publican solo contenido especifico y homogéneo.

Adoptamos asi el método del estudio de caso, a partir de la etnografia
digital participativa (Androutsopoulos, 2008, 2013 y Hine, 2000), con técnicas
de analisis del discurso y de contenido, para identificar los principales rasgos
multimodales (Kress, 2010) de los posts y los comentarios, con sus intenciones
y estrategias pragmaticas. También determinamos el grado de credibilidad y
desconfianza que manifiestan los usuarios con sus posts.

Nos situamos en la perspectiva de la Comunicacion Mediada por
Ordenador (CMO) y de los Estudios de Literacidad, como corrientes
metodoldgicas, situando nuestro objeto de estudio en una convergencia social y
tecnoldgica contemporanea. Concebimos la interaccion multimodal como
respuesta a las necesidades y posibilidades de cada cultura y comunidad humana.
Sus practicas letradas se describen a partir del ambito sociocultural que las
organiza y las regula. Nuestro corpus de estudio se enmarca asi dentro de las
practicas letradas digitales, definidas como usos escritos producidos y
distribuidos en linea para la interaccion social (Barton y Lee, 2012; Jones y
Hafner, 2012 y Gillen, 2014), con practicas dominantes (noticias de medios
oficiales, denuncias politicas, etc.) y vernaculas (reacciones individuales,
anuncios anénimos, rumores).

En este marco, nuestro corpus selecciona la muestra segiin un grupo o
comunidad especifica (colombianos en FB) y un tema (desinformacion) para
analizar los datos linglisticos (Herring, 2004 y 2007). Recopilamos los posts con
capturas y grabaciones de pantalla directamente desde la interfaz, ya fueran fotos
0 videos, durante 30 dias (el 16 de febrero hasta el 16 marzo de 2020). Dejamos
visibles las imégenes y la inicial del nombre para facilitar la distincion y
reconocer cada cuenta, pero ocultamos la identidad de sus miembros.

Los criterios utilizados en la eleccidn de los posts objeto de analisis son: 1)
pretendan informar o cuya intencion pueda confundirse con esta finalidad
(sucesos o evidencias empiricas); 2) incluyan datos erroneos, afirmaciones falsas
o imprecisas (con indicios que permitan dudar de su veracidad, como por ejemplo
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la fuente o la apariencia), y 3) presenten comentarios criticos, con el fin de
indagar las reacciones de las supuestas falsedades.

Clasificamos dichos posts por fuente, veracidad, formato, género discursivo,
apariencia, tema, subtema, localidad de interés, ideologia, motivacion,
posteador y, nimero y tipos de reacciones. Los valores de estas categorias se
establecieron inductivamente con analisis de contenido. También clasificamos
los comentarios por formato y posicion con respecto a la orientacion enunciativa.
También contabilizamos el nimero de perfiles que intervinieron en cada post o
el nimero de veces que lo hicieron.

Resultados y discusion

Se dividen en tres grandes grupos: posts, interacciones y perfiles. El primero
detalla fuente, veracidad, procedencia, temas y cantidad de perfiles implicados.
El segundo especifica los comentarios, con sus intenciones y perfiles, y el tercero
identifica los perfiles “falsos” involucrados tanto en los posts como en sus
comentarios.

Posts

Obtuvimos 43 posts con sus respectivas interacciones, realizadas por 32 usuarios
diferentes. 4 es el numero mas alto de posts publicados por un mismo posteador,
3 por dos y 2 por cuatro. Esta diversidad es relevante para descartar la existencia
de perfiles que acumulen posts y monopolicen la actividad. 32 posteadores
sugiere que se trata de una muestra amplia, que implica a numerosos miembros
de la comunidad.

Veracidad
Tomamos cada post como un solo enunciado (incluyendo imagen, texto, musica,
etc.) y establecimos 5 variables de veracidad:

1. Total: post completamente veridico, confirmado por autoridades informativas (prensa
de prestigio, agencias de noticias) y cientificas (boletines indexados, universidades).

2. Parcial: post con datos ciertos y falsos. EI material auténtico de fuentes fiables o datos
veridicos se usa como respaldo de otros datos erroneos; a veces alguna afirmacion
verdadera se fundamenta con datos inexactos.

3. Nula: post con datos integramente falsos.
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4. Inverificable: post con datos que no hemos podido corroborar en la red, en los medios
habituales.

5. Aln no verificado: post con datos muy recientes —de gran atencion publica en
Colombia- sin confirmar hasta el momento de la recogida de datos (pero que quizas se
puedan confirmar o no a posteriori).

La tabla 1 y gréfica 1 muestran que tan solo el 7 % (3) presenta informacion
veraz. Casi la mitad (21) presenta informacion integramente falsa; al menos del
72 % (31) pudimos confirmar que contiene datos falsos (veracidad nula y
parcial), dejando un 21 % (9) en la duda (inverificable y aun no verificada).

Apr_w no
Veracidad B‘gs(':s Ve“gf:;)ada
Nula 21 Invelrizf[i;)able
Parcial 10
Inverificable 5
Aln no verificada 4
Total 3
Nula 49%
Suma 43

Gréfica 1. Porcentaje de posts en cada valor de veracidad

Tabla 1. Ndmero absoluto de
posts en cada valor de veracidad

Fuentes

El 42 % (17) de posts se genera en esta u otras redes sociales. Del 32 % (14) no
se puede establecer la fuente o es de autoria andénima y un 26 % (12) toma
material de otros medios (Tabla 2).

Fuente Programa/seccion Tipfocézl?&z%io ) N° de Posts
Desconocida 14
Facebook 13
Twitter 4
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Canal de TV — Bogota,

City TV Mejor Hablemos Colombia 1
CRTV Alex Backman Canal Digital — México 1
Diario Colombia Diario digital 1
Indignada independiente
o Diario nacional —
Diario El Espectador Colombia 1
L . Diario regional —
Diario La Libertad Atléantico, Colombia !
Distrito TV Los Intocables Canal de TV — Espafia 1
Instagram 1
Momondo (A través del \')?;ggﬁ I?:;gliEda de 1
canal de Youtube Eh!) D'J
inamarca
Medio digital
Noticias Cuarto de Hora independiente — 1
Colombia
Noticias ElI Colombia Hoy !:)larlo d'g'tal 1
independiente
RCN Noticias RCN Canal de TV — Colombia 1
NTN24 Cuestién de Poder Canal de TV — Colombia 1
Total 43

Tabla 2. Procedencia de los 43 posts

La relacion entre veracidad del post y fuente (Tabla 3) revela que la mayor
cantidad de contenido engafioso y manipulado se crea directamente en las redes
sociales o proviene de fuentes desconocidas y poco fiables. Observamos también
que el material tomado de otras fuentes se reedita y modifica, o se le afiaden
comentarios para desviar la objetividad del original, y por ende, alterar su
veracidad (Rodriguez, 2018). En otros casos, el material proviene de otras redes
o tiene apariencia de ser tomado de fuentes fiables, es decir, ha sido falsificado.
Con estas practicas constatamos que el internauta hoy es editor habitual y duefio
de la informacion que publica (Gu, Kropplov y Yarochkin, 2017; Magallon-
Rosa, 2018 y Rodriguez, 2018).

Veracidad

Fuentes

Total

AUn no
verificada

Inverificable | Parcial

Nula

Suma

Desconocida

2 1

1 4

14
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Facebook 3 3 7 13
Twitter 1 3 4
City TV, Mejor
Hablemos 1 1
(Reeditado)
CRTV, Alex 1 1
Backman
Diario Colombia
. 1 1
Indignada
Diario El Espectador 1 1
Diario La Libertad 1 1
Distrito TV, Los
1 1
Intocables
Instagram 1 1
Momondo 1 1
Noticias Cuarto de
1 1
Hora
Noticias EI Colombia
1 1
Hoy
Noticias RCN 1 1
NTN24, Cuestién de 1 1
Poder (Reeditado)
Total de posts 3 4 5 10 21 43

Tabla 3. Resultados de la relacion entre las fuentes de la informacion y la veracidad de los posts

En la misma linea, en los posts con veracidad nula y parcial hallamos las 7
estrategias comunicativas descritas por Wardle y Derakhshan (2017), empleadas
comunmente en redes sociales. Una consiste en satirizar, razon que explica por
qué contiene datos falsos. En estos casos, la inclusion de mentiras es premeditada
aunque no pretenda engafar, sino crear solo un sentido absurdo para una
interpretacion humoristica (Ducrot, 1990). Sin embargo, estos posts tienen el
potencial de engafiar al lector, como comprobamos en los comentarios y
reconocen también estos autores.

Presentacion de la informacion

Distinguimos el formato del género discursivo. El primero esta determinado por
las opciones ofrecidas por FB. Ademas de subir imagenes y videos, FB permite
hacer entrada de texto plano o, si se quiere, presentar ese texto con un disefio
gréafico predeterminado, lo que denominamos texto como imagen.
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La grafica 2 revela la preferencia por el uso de imégenes y videos (colores azul
claro y oscuro y verde). Los formatos mé&s comunes son imagen(es) con texto
superpuesto y videos, con 17 posts cada uno; entre los videos contamos 3 sin
aparentes ediciones. El texto plano sin imagenes (gris), en cambio, tan solo se
presenta en una sola ocasion.

Tweet NN
Telerrealidad [l
Reportaje NN
Relato 1
® [magen(es) y texto superpuesto
Noticia [INEG_G_— = Texto como imagen
Mural L Texto plano
Texto plano e imagen(es)
Entrevista 2l : )
m Video editado
Documental 2l m Video sin editar
Discurso politco [El
Articulo cientifico 1

Anuncio | 7 S 2

o

5 10 15 20

Gréfica 2. Formatos y géneros discursivos hallados entre las publicaciones
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Temas

Temas por regiones . L\-
Predomina el tema politico

2 colombiano por encima del
espafol (Tabla 4, Gréfica 3 y 4).

%0 Los miembros del grupo se
15 interesan  mucho mas por

compartir y consumir
10 informacion relacionada con la

situacion actual de su pais de

origen que por el lugar en que

I I viven ahora. El subtema més
= ™ comdn es el concerniente al

Q\Q;» &% & 'k&a\ SR & .

& &FES S e‘%\ & coronavirus, que se agrupa por
& & st ‘%\\@’ FUASRCINE puntos mas especificos
RS P S (conspiracion, origen del virus,

N motivacion escondida,
H Colombia u Colombia - Global recomendaciones)' de acuerdo
Espafia Espafia - Global con el contenido general del

u Global B México enunciado.

Grafica 3. Temas por localidades de interés

Acoso I
Teorfa conspirativa escolar 2% peli
P s o elitos

Temas comunes
pOStS Xenofobia I 7%
Politica 21 5%
Delitos de politicos 5
. . L. Variedades

Teoria conspirativa 5 205
Salud - Ciencia 4 [ salud -

- Ciencia 9%
Delitos comunes 3
Xenofobia 2 el
Variedades 1 =
Acoso escolar 1
Racismo 1
Total 43

- Gréfica 4. Temas y sus porcentajes
Tabla 4. Temas y nimero de posts : ysusp J
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Interacciones

Contabilizamos un total de 1.054 interacciones, sumando todos los me gusta O,
me encanta O, me divierte =, me sorprende %', me entristece *i, me enoja &
y los comentarios escritos, entre los 43 posts (Tabla 5). Aparte, registramos el
nimero de veces que se compartieron posts tomados desde otras cuentas (Tabla
6), sin embargo, estos registros no corresponden a interacciones realizadas por
miembros del grupo, sino a toda la actividad en FB; por ello, son relevantes aqui
solo para tener una idea del indice de propagacion de la desinformacion. Como
se aprecia, fueron 33 posts compartidos desde otras cuentas; la que menos veces
fue compartida registré 12, mientras que la mas compartida rozaba el medio
millon de comparticiones.

Interacciones Cantidad : 5
Ve qusta o > i z 1\28_032 compartida N° de posts 6
Me encanta o 116 - 631 10
Me divierte '“ 250 2200 - 7800
Me sorp.rende 0 46 11000 - 89000
Me entristece = 4 132000 - 495515
Me enoja = 91 Total 33
Comentarios 379 Tabla 6. Rangos de la interaccion compartir de
Total 1054 los posts originales

Tabla 5. Tipo y nimero de interacciones

Las reacciones predeterminadas de FB (en adicion al me gusta O) se
implementaron a inicios de 2016 y ganaron aceptacion y uso con el tiempo. De
acuerdo con Quintly (Shah, 2018), estas reacciones crecieron en dos afios de un
2.4 % a un 12.8 %, teniendo en cuenta todas las interacciones posibles en FB, es
decir, incluyendo el comentario y la opcién compartir. Solo la opcion me gusta

o ocupa un 61.2 %, mientras que el comentario un 10.4 % y la opcion compartir
el 15.6 % restante. Contrario a estos registros generales y descontando la opcion
compartir, la forma de interaccion mas empleada en nuestra muestra son los

comentarios, seguidos por las reacciones predeterminadas me divierte = y me
gusta O
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Con analisis de contenido, identificamos que la propiedad comin que méas motiva
a los usuarios a reaccionar y comentar un post es la presencia de historias
personales dolorosas y, en segundo grado, las noticias que involucran a los dos
principales actores politicos de la actualidad colombiana (los senadores Alvaro
Uribe Vélez y Gustavo Petro Urrego). En el otro lado, salvo por la ausencia de
estos aspectos, no hallamos ningin patrén compartido en los posts que no
merecieron comentario alguno.

Comentarios

Los 379 comentarios se realizaron desde 209 perfiles distintos. EI promedio de
comentarios por post es de 9, resaltando que 11 de los posts no reciben ni un solo
comentario, mientras otros 11 posts tienen comentarios de mas de un digito: uno
llega a 103, casi la cuarta parte de la totalidad. Es decir, la mitad de los posts (21)
tiene entre 1y 9 comentarios. EI promedio de perfiles distintos que participan en
los comentarios de un solo post es de 8, siendo 73 el méximo, en el post con 103
comentarios; seguida por otro de 43 comentarios en el que participan 23
personas. A este ultimo, le sigue otro post con otro salto a 21 comentarios y 11
perfiles; los 8 posts restantes con dos digitos registran entre 19 y 10 comentarios
con un promedio de participacion de 9 perfiles en cada una. Finalmente, los 21
posts con un solo digito en nimero de comentarios obtienen un promedio de 4
participantes, siendo 8 el maximo.

De estos 209 perfiles, 137 hacen un solo comentario y 73, al menos dos.
De estos ultimos, 37 perfiles comentan posts diferentes, lo que significa que los
otros 36 perfiles repiten en dos 0 mas ocasiones su participacion en un solo post.
El mayor numero de posts comentados por un solo perfil es de 6, mientras que el
mayor nimero de comentarios hechos por un mismo perfil es de 15, repartidos
en 2 posts. Estas cifras suponen que hay al menos 37 perfiles (18 %) muy activos
o0 pendientes de participar en el contenido compartido del grupo.

Los comentarios de la gran mayoria de posts se desarrollan en un lapso
entre 2 y 4 dias, lo cual sugiere que el intercambio no se dilata en el tiempo.

Por otra parte, participan en promedio casi 5 usuarios diferentes en cada
post. Si adoptamos la idea de que menos del 34 % de los usuarios de redes
sociales interactdan en sus circulos (Filguiero, 2019), estas cifras sugieren que
cada post tuvo alrededor de 15 espectadores, mas o menos 645 en total.
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Formato y posicion

Clasificamos los comentarios segun su formato (Tabla 7) y su posicion u
orientacion respecto a la intencion del post (Tabla 8):

Formato Comentarios Posicion Comentarios

Texto plano 225 En apoyo 132
Imagen y texto 54 En contra 87
Enlace (y texto) Concesion 7
Imagen Desmiente 51
Video Duda 12
Total 379 Indiferente 90

Total 379

Tabla 7. Formatos de los comentarios Tabla 8. Posiciones de los

comentarios

Respecto al formato, predomina el texto plano, la escritura espontanea, aunque
las imagenes con texto representen algo mas de la séptima parte del total (54),
con 18 memes incluidos. ldentificamos también 3 videos (tipo gif) en dos
ocurrencias y 8 imagenes de emojis o stickers predisefiados por FB. De modo que
el comentario personalizado del usuario predomina sobre la reutilizacion de un
recurso preestablecido.

Respecto a la posicion, pretendemos identificar los comentarios que
rechazan la veracidad del post en dos grados: desmiente y duda, para distinguir
respectivamente comentarios que niegan la objetividad del post y que se
distancian epistémicamente del mismo. Luego, entre los comentarios que aceptan
acriticamente la veracidad del post, identificamos los que apoyan la intencién
enunciativa asumida por el posteador (su proposito, ideologia, punto de vista), y
los que van en contra, sin discutir la veracidad del contenido, sino en oposicion
ideoldgica. También identificamos los comentarios que hacen una concesion
(figura retorica) a la intencion, es decir, sustentan cierto apoyo al enunciado sin
aclarar su posicion. Finalmente, afladimos la categoria indiferente para agrupar
los comentarios divergentes de la dinamica posicional del enunciado o sin
cuestionamiento ni posicion alternativa.

Asi, 21 de los 43 posts reciben comentarios que desmienten o dudan de su
veracidad. Entre esos 21 posts, este tipo de comentarios suma un total de 51
desmentidos, realizados por 39 perfiles distintos y 12 dudas, realizadas por 12



Discurso & Sociedad, 16(4), 2022, 976-1000
Francisco Gonzalez Espinosa, Daniel Cassany Comas Como interactuamos con
informacion falsa en las redes sociales: estudio de caso en Facebook

perfiles. Algunos perfiles reiteran su intencion de desmentir la informacion en
varios comentarios dentro de un mismo post, mientras que quienes los ponen en
duda lo hacen en una sola ocasion.

Los comentarios que desmienten un post adoptan cuatro formas: texto
plano sin iméagenes en 38 ocasiones, con un enlace en 3 ocasiones, con imagenes
y texto en 10 ocasiones y con un gif en una ocasién. Por otra parte, tan solo se
utilizan tres enlaces para desmentir la veracidad de tres posts.

Veracidad y comentarios criticos

Pese a que las reacciones predeterminadas que ofrece FB sirven para aprobar o
desaprobar un post, varios estudios (Cruz-Moya y Sanchez-Moya, 2015 y Reig-
Alamillo y Romero, 2018) muestran que los usuarios no siempre los usan con su
sentido convencional o preestablecido. Por lo tanto, es imposible determinar la
interpretacion pretendida por el autor de cada una de estas entradas atendiendo al
significado supuesto de la reaccion predeterminada, sin recurrir a otros métodos
de aproximacion.

Los resultados muestran que la fuente de la informacion determina si un
post se desmiente o cuestiona. Los posts cuya informacion proviene de fuentes
reputadas y reconocibles carecen de comentarios que discutan su veracidad, ain
cuando, en ocasiones, hayan afadido texto o tergiversado el material original,
pudiendo plantear dudas sobre su objetividad. Tan solo un video amateur,
procedente de una fuente fiable (City TV), es desmentido con un solo comentario.

Por el contrario, los posts creados en redes sociales, los procedentes de
fuentes poco fiables y desconocidas obtienen comentarios que refutan o
cuestionan su veracidad. De los 21 posts con este tipo de comentarios, 12 se
crearon en redes sociales: 1 en Instagram, 2 en Twitter y 9 en la propia FB; 7 son
de fuentes desconocidas; 1 procede del diario digital EI Colombia Hoy que carece
de fiabilidad y reconocimiento, y otro es el que incluye el video de City TV ya
mencionado.

En la tabla 9 observamos el numero de posts que fueron desmentidos o
cuestionados en relacion con su veracidad: 21 posts fueron desmentidos o puestos
en duda, aproximadamente el 49 %. Los comentarios que desmienten o expresan
dudas sobre la informacion expuesta suman 63 entre todos los 379, repartidos en
32 posts que obtienen al menos un comentario. Eso supone que un 16 % de
comentarios sigue un criterio de respeto por la verdad al comentar. Al contrario,
hallamos también un post con informacién completamente verdadera que tiene
dos comentarios que lo desmienten y una que lo pone en duda. Asi mismo,
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observamos que son 50 de los 209 perfiles los que reivindican la objetividad del
post, un 24 % de los comentadores, casi la cuarta parte.

Veracidad N° de | Comentarios | N°de perfiles | Comentarios | N°de perfiles
posts | desmintiendo distintos dudando distintos

Aln no

verificada 2 3 3 3 3
Inverificable 4 ’ 5 1 1
Nula 12 35 26 5 5
Parcial 2 4 4 2 2
Total 1 2 1 1 1
Total 21 51 39 12 12

Tabla 9. Relacion entre veracidad del post, nimero de comentarios criticos y nimero de perfiles
autores

Lo anterior expone que mientras se deja de desmentir un porcentaje de
informacion falsa, se desmiente o se duda de contenido veraz o que no tiene
funcién informativa. De acuerdo con los comentarios analizados en dos posts con
fines satiricos, comprobamos que su potencial para engafiar se incrementa
cuando: primero, carecemos de competencias sociocognitivas culturales y
contextuales para reconocer la intencionalidad humoristica del enunciado; y
segundo, su contenido conecta con nuestros conocimientos o ideas previas, de
modo que se produce el denominado sesgo cognitivo de confirmacion
(Kahneman y Tversky, 1972) usado con noticias falsas en conflictos sociales
ideoldgicos para reforzar prejuicios y estereotipos (Garcia-Sanchez et al., 2019).
Finalmente, otra forma frecuente de expresar critica consiste en usar la reaccion

me divierte =, a modo de burla o desprecio por la veracidad del post. Por ello
esta es la reaccion mas usada entre las predeterminadas.

Imagenes

Las imagenes con textos que desmienten la informacién tienen diferentes
propdsitos. Identificamos estos tipos, en orden de menor a mayor complejidad:

1. Imé&genes predisefiadas en la web para denunciar falsedad (Imagen 1y 2).
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Imagen 1 Imagen 2

2. Comentarios que comparten imagenes con datos para desmentir el post. Las dos
primeras (Imagen 3 y 4) corresponden a un mismo post y, a pesar de ser distintas,
proceden de la misma fuente: la pagina de FB denominada Realidad Politica
Colombiana (pagina de FB con posturas tendenciosas a favor de la derecha). De la
imagen 5 no pudimos identificar la fuente.

Asi es como te mi la Colombi , la izquierda
Triste observar que Senadores, como Gustavo Bolivar, que deben
legislar sobre normas tributarias no sepan leer una delcaraciéon
e Gustavo Bolivar & ‘ﬁm_
@GustavoBolivar ~ =fimans
-
o ~
Por fin:
Es m uy tHSte Obsewar De(lar:a(mn de Renta de Alvaro Uribe, uno de los hombres
mas ricos y con mds tierras en Colombia:
como algunos senadores SakdoapagarSo
! No sé si reir o ponerme a llorar. Esto es un insulto
’
Uribe por renta declaré en total $310.601.000 que es la suma de los
como GUStavo BOI'va r’ $310.588.000 de sus ingresos laborales més los $13 mil de rentas de capital.
H Joyyy] Sunt—— WM Eso quiere decir que el impuesto a pagar fue
que deben IeQISIar SObre BEESNEN  mEEe de $83 millones, sin embargo a eso se le
4 - descuentan los $18 millones que pagé
normas tributarias no e 5“‘ = -} anticipadamente el afio anterior 017)y
1 se le suman los $16 millones que pagé por
.7 = — el afo siguiente y eso da un total de
sepan Ieer una delca rac'on — P~ - impuesto de renta por $81 millones.
P o = = - Esos $81 millones URIBE los pagé durante
de renta- '“,o\.i“l‘:q’ = = todo el afio cuando le hicieron la retencion
5 'M""" = = i en la fuente, y por eso el saldo en esta
11 . declaracion es 0.
IQue vergiienza! Qs> D T Lo cermesquepegs $31 milones

Imagen 3 Imagen 4
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Imagen 5

3. Capturas de pantalla de la noticia desmentida en paginas detectoras de noticias falsas;

en este caso, ambas imagenes (6 y 7) proceden del portal maldita.es y pertenecen a dos

bulos distintos.

WOG6 «
Ni se llama Lupita Yamamoto
ni ha descubierto “la vacuna
que destruye el coronavirus: es
la actriz Sandra Oh

También circula la imagen de la
actriz canadiense Sandra Oh como
si fuera la descubridora de “la
vacuna que destruye el

coronavirus”. A ella la identifican
como Lupita Yamamoto, pero ni una
cosa ni la otra son ciertas.

Al igual que Ramiro Blas, Sandra Oh
ha hecho de doctora en una serie
Fue en Anatomia de Grey, donde
interpreté el papel de Cristina Yang

Amén hermanos pidan por ella

‘ ELLA ES LA DOCTORA

Imagen 6

4. Repeticion de una imagen con propdsitos didacticos para identificar noticias falsas,
creada por El Nuevo Pais (Imagen 8).

il Verizon LTE 5:556 PM -
AA & google.com ¢
® maldita.es t

13/03/2020
,
No, la pelicula

‘Coronavirus' no predice
el brote actual: su
nombre en castellano es
en realidad 'Virus'y la
enfermedad de la que
habla es causada por
una cepa del virus de la
gripe aviar

Usamos malditas cookies para funcionar
Maldita.es, como casi todas las webs, utiliza
cookies para poder funcionar correctamente
(que puedas iniciar sesién) y contabilizar las
visitas. Si sigues navegando, consideramos

Acepto

Que aceptas su uso.

Imagen 7

993



Discurso & Sociedad, 16(4), 2022, 976-1000
Francisco Gonzalez Espinosa, Daniel Cassany Comas Como interactuamos con
informacion falsa en las redes sociales: estudio de caso en Facebook

/ Guiapara  \
Identificar
Investiga
la I'r‘nagen.n 7  Noticias Falsas 3
un buscador (antes de mandarias

el contexto,
como la fecha
de publicaciéon

Imagen 8

Solo 5 posts cuentan con todas las imagenes previamente expuestas. Las
iméagenes 1, 2 y 8 proceden de un mismo post y del mismo usuario; la tltima se
repite en tres entradas consecutivas (que también puede ser un error de introducir
tres veces el mismo comentario).

El primer tipo de imagenes (1 y 2) denuncia la poca fiabilidad del post, sin
aclarar cual es la falsedad publicada, a diferencia del segundo tipo (3, 4y 5) y el
tercero (6'y 7). Al proceder de medios con reputacion o de verificadores de datos
(fact checkers) reconocidos, el tercer tipo de imagenes ofrece mayor credibilidad
en comparacion con el segundo, pues presume de tener un trabajo periodistico
profesional detrds. Las del segundo tipo, en contraste, no garantizan mayor
respeto por la imparcialidad y objetividad de la informacion, pues proceden de
fuentes desconocidas o no fiables. A pesar de eso, plantean la posible falsedad
del post con argumentos que pueden contrastarse con otras fuentes.

La imagen 8 muestra una guia de ocho pasos para identificar noticias falsas.
Los pasos mencionados coinciden con los de una guia creada en 2018 por varias
instituciones (el proyecto educativo norteamericano NewsLitTip, el Consejo
Nacional de Justicia de Brasil (CNJ), la BBC y la organizacién norteamericana
Factcheck.org, encargada de revisar datos de interés publico emitidos en medios
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y por actores politicos en Estados Unidos). ElI Nuevo Pais adaptd esta guia
emitida en esta imagen pequefia y llamativa para que pudiera captar mas lectores.

El silencio como interaccién

De los 11 posts sin comentarios, 7 se catalogan con veracidad nula, 3 parciales,
y una es aun no verificada. Ninguna presenta historias personales calamitosas.
El interés escaso se refleja también en las reacciones predeterminadas: la que
presenta mayor nimero de reacciones tiene 22 me gusta O, 6 me sorprende ' y
3 me encanta ©. La siguiente, con fines satiricos, obtiene 1 me gustao y 10 me
divierte = . El resto no supera las 7 reacciones.

A excepcion de la satirica, todas buscan informar sobre una determinada
“realidad”: tres mencionan teorias conspirativas sobre el origen del SARS-CoV-
2 y una menciona coOmo tratar los sintomas que provoca. La difusion de mentiras
sanitarias conlleva una peligrosidad mas inminente que el resto de noticias, pues
puede agravar la propagacion del virus y favorecer su incidencia entre los lectores
que se fien de estos posts (Greene y Murphy, 2020).

Entre estos tres posts, hallamos el Gnico en toda la muestra sin interaccion
con un solo me sorprende ‘. Interpretamos este silencio como el descrédito que
los usuarios otorgan a este tipo de posts, prescindiendo de los mismos. Durante
el periodo de recoleccion de datos se desarroll6 en Espafia una campafia
mediatica para prevenir bulos sobre la COVID-19 en la red.

Perfiles

No identificamos la presencia de bots (Gorwa y Guilbeault, 2018) entre los
perfiles que realizaron posts y comentarios. Hallamos 4 cuentas que coinciden
con la descripcién de cyborgs o trolls (ibid.): son perfiles sin informacién
personal 0 muy escasa y con imagenes no asociadas a personas y que aportan
muy poca informacién o ninguna sobre la identidad de una persona (objetos,
frases o ilustraciones). Algunos usan un seudonimo en vez de un nombre
personal, real o verosimil. Ademas — lo mas importante —, el analisis de sus posts
y comentarios en el grupo indica que se adscriben a una corriente politica en
particular en el marco politico colombiano, por lo que se catalogan como cuentas
falsas al servicio propagandistico. Tres de estas cuentas realizaron seis de los 43
posts, pero no hicieron comentarios; 5 de estos posts tienen veracidad nula y uno
parcial. La cuenta restante hizo un comentario.
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Conclusiones

En relacion con las preguntas de investigacion planteadas concluimos:

R1.1: El 81 % contiene datos falsos o no verificados, 12 % no puede
verificarse sin interpelacion directa a los autores o alguna autoridad que realice
las verificaciones pertinentes. Solo un 7 % corresponde a informacién veridica.

R1.2: Encontramos 11 géneros discursivos (noticia, anuncio, noticia,
relato, etc.) con cinco formatos (texto plano, video sin editar, texto como imagen,
etc.). ElI 74 % del material es de autoria andnima o se produjo directamente en
FB u otra red social; el 26 % restante contiene material original de medios
diversos entre los que hallamos diarios, canales digitales y de television de 4
paises: Colombia (8 posts), Espafia (1), México (1) y Dinamarca (1). Hay una
preferencia clara por el post multimodal: el 98 % contiene dos 0 mas modos
semioticos, integrando la escritura en imagenes o audio.

R1.3: Hay temas diversos, pero predomina el politico (61 %), concerniente
al contexto colombiano. El 12 % son teorias conspirativas, sobre todo en torno a
la crisis sanitaria de la Covid-19. En ese mismo sentido, 9 % corresponde a salud
0 ciencia relacionadas con este virus o su enfermedad.

R2.1: Predomina la escritura espontanea como forma de participacion en
los comentarios; el acompafiamiento de imagenes es escaso (14 %) y las
intervenciones sin escritura (emojis, gifs e imagenes sin texto) representan el 3
%.

R2.2: Los comentarios que buscan contradecir los posts desde el punto de
vista objetivo se reducen en un 16 % en relacion con los que contradicen su
contenido tan solo ideolégicamente. Este comportamiento es desconcertante, ya
que si se trata de informacion falsa o dudosa, el mejor procedimiento para
deslegitimar su contenido seria afiadir informacion desde una perspectiva
epistemologica empirica. Estos casos son mas comunes en los posts politicos y
confirman una de las principales caracteristicas de la posverdad: la apelacion a
las emociones y creencias prevalece sobre los hechos objetivos; los hechos
empiricos de la verdad pasan a un tercer plano.

R2.3: La fuente resulta crucial para denunciar o expresar desconfianza; solo
los posts de procedencia desconocida o creados en las redes se denuncian. Esto
sugiere que los posts tergiversados, si proceden de fuentes confiables, mantienen
su efecto persuasivo. Por otro lado, el uso de material de apoyo para desacreditar
un post es infimo con relacion a la cantidad de interacciones; las imagenes
procedentes de entidades de verifican datos y enlaces alcanza solo un 1,3 %. Este
vacio resulta muy elocuente, puesto que el fact checking es una de las mejores
estrategias para combatir la desinformacion en las redes (Lotero-Echeverri,
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Pérez-Rodriguez y Romero-Rodriguez, 2018), todavia mas con las numerosas
iniciativas profesionales que cubren una amplia variedad de temas y regiones.

Por otro lado, la mayoria de los comentarios analizados apoyan la
orientacion del post, si bien se trata de una cifra engafiosa, pues el 54 % de los
mismos corresponde a un solo post verdadero. Prescindiendo del mismo, los
comentarios en oposicion a la intencién asumida por el posteador (en contra,
desmiente y duda) suman un 56 % mas que los favorables. En otras palabras,
cuando se trata de valorar informacion poco fiable, reaccionamos méas (hacemos
mas comentarios) ante la que va en contra de nuestra forma de pensar o lo que
creemos saber, mientras que reaccionamos menos ante informacion afin con
nuestros puntos de vista.
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